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Možností, jak vyložit definici marketingové komunikace, je několik. Určitě je 
potřebné říci, že to není jen samotná reklama, ale široký počet prostředků, které by měly 
mít jednotný cíl. Tímto cílem je prodat produkty prostřednictvím různých komunikačních 
kanálů potencionálním zákazníkům. [57] 
Marketingová komunikace měst a obcí by tudíž měla být nápomocna nejen ke 
komunikaci s blízkým okolím o potenciálech dané obce, jako jsou historie a památky, 
sportovní využití, přírodní krásy, možnost bydlení, infrastruktura a jiné, ale zároveň by 
měla dokázat přitáhnout pozornost investorů, kteří by zajistili snížení míry 
nezaměstnanosti a tím zvýšili ekonomický rozvoj obce a zisk příjmů do rozpočtu pro další 
následný rozvoj obce. [12] 
Tématem této diplomové práce je analýza marketingové komunikace obce. 
Konkrétně obce Dolní Lutyně v bývalém okrese Karviná, Moravskoslezský kraj. Obec 
Dolní Lutyně se nachází v blízkosti, do cca 20 km, několika větších měst jako je Karviná, 
Bohumín, Ostrava. Díky tomu i zde dochází k celosvětovému trendu takzvané 
suburbanizace, lidé odcházejí z měst do vesnic kvůli prostředí. Lepší je vychovávat dítě 
v rodinném domě než v bytě v centru města. Ve světě se trend suburbanizace vyskytuje 
v posledních 25 letech, v České republice je to řádově v posledních 10-15 letech. [30] 
Marketingovým problémem pro vedení obce se jeví neznámost Dolní Lutyně 
v jejím blízkém okolí do zhruba 50 km. Díky tomu se naskýtá, jako výzkumný problém, 
otázka slabé marketingové komunikace obce. Po několika konzultacích s vedením obce byl 
dohodnut jako cíl této diplomové práce návrh nových či vylepšení stávajících 
komunikačních kanálů obce. Z tohoto důvodu se tento výzkum zaměřuje na úroveň 
spokojenosti komunikace obce s veřejností a naopak a také na porovnání marketingové 
komunikace s dalšími dvěma podobnými obcemi v Moravskoslezském kraji se zhruba 
stejnou vzdáleností od centra velkého průmyslového města, Ostravy (20-30 minut jízdy 
autem), přibližně stejnou rozlohou a stejným počtem obyvatel a porovnání obce Dolní 
Lutyně s jednou zahraniční obcí s podobnými aspekty – rozlohou, počtem obyvatel a 
podobnou vzdáleností od centra velkého průmyslového města.  
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Byly vybrány obce Kravaře a Odry v rámci Moravskoslezského kraje – Česká 
republika – a obec Randaberg v Norsku. Rovněž byl určen dílčí cíl výzkumu, kterým se 
má zjistit, co přitahuje a popřípadě odpuzuje potencionální a stávající obyvatele, investory 
a podnikatele k tomu, aby žili a podnikali v obci. Silné a slabé stránky obce. 
Důležité je nejprve si vytvořit charakteristiku obce z pohledu mikroprostředí, 
makroprostředí a její stávající marketingové komunikace, která je využívána. Následně 
teoretická část vysvětluje a charakterizuje marketingovou komunikaci a její proces. 
Metodická část se dělí na přípravnou a na realizační fázi a určuje nám hlavní 
metody výzkumu, kterými se staly dotazníkové šetření, rozhovory a výzkum sekundárních 
dat. Dotazování probíhalo dvojím typem. Základním dotazníkovým šetřením na území 
obce Dolní Lutyně a v okolních městech, ale rovněž i vedeným rozhovorem se starosty či 
s někým jiným z vedení obcí Dolní Lutyně, Odry, Kravaře a Randaberg. V metodické části 
se nachází charakteristika dotazníku, vedeného rozhovoru a respondentů. Pro porovnání 
obcí bude využito sekundárních zdrojů dat, jako jsou např. noviny, internetové stránky, 
letáky apod. Primární zdroje dat budou získány dotazováním formou dotazníkového 
šetření a rozhovoru v návaznosti na zadaný úkol vedením obce a to porovnáním 
marketingové komunikace s  dvěma dalšími podobnými obcemi v České republice a 
jednou zahraniční obcí. 
Analytická část se věnuje důkladnému rozebrání výsledků primárního a 
sekundárního šetření. Analýza dotazování a pozorování poslouží jako základ pro závěrečné 
návrhy a doporučení, které by mohly zdokonalit současnou marketingovou komunikaci 
obce Dolní Lutyně a navrhnout případně další nové komunikační kanály, které by v rámci 
suburbanizace přitáhly nové obyvatele do obce a zároveň přilákaly další nové investory, 
kteří by měli působnost v obci či jejím blízkém okolí.  
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2 Charakteristika obce Dolní Lutyně 
Tato kapitola se zabývá nejen vnitřním a vnějším prostředím obce, ale především 
charakteristikou komunikačních kanálů. Rovněž tato kapitola naznačí silné a slabé stránky 
a příležitosti a ohrožení obce ve SWOT analýze. Konec kapitoly se snaží přiblížit obce 
Odry, Kravaře a Randaberg a pochopit společné a rozdílné věci, které mají s obcí Dolní 
Lutyně. 
Obec, se statusem obce, Dolní Lutyně měla k 31.12.2013 celkem 5 123 obyvatel. 
Nachází se na severovýchodě České republiky v Moravskoslezském kraji, bývalém 
karvinském okrese. Leží mezi městy Orlová, Karviná a Bohumín, zároveň se nachází cca 
20 km od velkého průmyslového města Ostrava. Obec leží na hranici s Polskem. Hraniční 
pásmo tvoří údolí řeky Olše. V obci převládal vždy zemědělský charakter, který je i patrný 
ze znaku obce (viz. obr. 2.1), a tudíž dodnes naprostá většina obyvatel dojíždí za prací do 
měst a obcí v blízkém okolí. Obec Dolní Lutyně se dělí na čtyři části - Dolní Lutyně-Střed, 
Nerad, Zbytky a Věřňovice. Celková rozloha obce tvoří 24,88 km2. [24, 50] 
Celkové výdaje obce Dolní Lutyně na rok 2013 byly 78 090 000,- Kč a příjmy 
78 090 000,- Kč. To znamená, že obec hospodaří s vyrovnaným rozpočtem bez dluhu. Z 
rozpočtu, který má obec vytvořený v excelovém souboru, není možné zjistit, jaké jsou 
výdaje na marketingovou činnost obce, jako je např.: chod webových stránek, tisk novin a 
informačních brožur a letáků, správa informačních tabulí apod. V rámci rozpočtu lze 
pozorovat jeden konkrétní výdaj na tzv. Osvětovou besedu (řídí zájmovou činnost 
v kultuře), v rámci které jsou řešeny výdaje na obecní noviny. Výdaje v roce 2013 na 






Obr. 2.1 Znak obce [24] 
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2.1 Historie obce 
Z roku 1305 pochází první zmínka o Dolní Lutyni – Luthina v soupisu biskupských 
desátků. Hrabata Taaffové vlastnili dolnolutyňský statut od roku 1700. Zároveň si zde rod 
Taaffů vybudoval letní sídlo v podobě barokního zámku. Od roku 1792 byl statek a panství 
zaštítěny jménem Jana Larische Mönnicha. Jan Larisch Mönnich využíval nerostné 
bohatství a přispěl k ekonomickému rozvoji tohoto kraje. Původní jméno obce vycházelo 
z němčiny – Deutsch Leuten (Německá Lutyně) a sousední Polnisch Leuten (Polská 
Lutyně). V průběhu druhé světové války se obě přejmenovaly na Nieder a Ober Leuten 
(Horní a Dolní Lutyně). Z Horní Lutyně se později stala část obce Orlová, Orlová-Lutyně. 
Roku 1975 se obec Willmersdorf (Věřňovice) spojila s Dolní Lutyní. Po druhé světové 
válce bylo panství a zámek postupně devastováno. V dnešní době je zachována pouze 
bývalá správní budova, hospodářská budova a sýpka v areálu bývalého zámku. V katastru 
obce se kdysi nacházelo koupaliště a kino. V současnosti se uvažuje o rekonstrukci zbytků 
budov bývalého zámku. [24] 
2.2 Vnitřní prostředí obce  
Tato část práce se zabývá charakteristikou organizačních struktur, institucí, 
obyvatelstva, zázemím v podobě kulturního a sportovního využití fungujících na dnešním 
území obce, které mají vliv na její správní řízení, chod a činnosti. 
Informační údaje obce: 
Oficiální název  Dolní Lutyně 
Důvod a způsob založení dle zákona č. 367/1990 Sb. 
    dle zákona č. 128/2000 Sb., v platném znění 
Organizační struktura Obecní úřad, vedení obce v podobě Rady obce a  
Zastupitelstva obce 
Kontaktní spojení  Obecní úřad Dolní Lutyně 
    Ul. Třanovského čp. 10 
    735 53 Dolní Lutyně 
    Tel.: (+420) 596 544 409, 596 544 023 – ústředna 
    596 544 395 - starosta 
IČ    00297461 




Organizační struktura obce 
Hlavním orgánem obce je obecní úřad. Obecní úřad se ve městech nazývá 
městským úřadem a ve statutárních městech magistrátem. Zákon stanovuje, že obecní úřad 
tvoří starosta, místostarosta či místostarostové, tajemník a zaměstnanci, kteří jsou zařazeni 
do působení obecního úřadu. Povinnosti, jež má každý obecní úřad stanoveny ze zákona, 
jsou: 
 podávání informací lidem a žadatelům,  
 pomáhat v činnosti komisím a výborům,  
 rada nebo zastupitelstvo mohou uložit úkoly a ty musí obecní úřad plnit,  
 zřídit a starat se o úřední desku,  
 výkon státní správy vyjímá to, co zasahuje do pravomocí rady obce, 
obecních komisí či zastupitelstva obce. [53] 
Starostou obce Dolní Lutyně je Mgr. Pavel Buzek a místostarostou Bc. Jan Fismol. 
Základním orgánem každé obce je zastupitelstvo obce, které nese odpovědnost za 
hospodaření s obecním majetkem. Zastupitelstvo obce Dolní Lutyně má 15 členů. Dále 
každá obec má tzv. radu obce, jejíž úkol je především schvalování rozpočtů, komisí apod. 
Rada obce se zodpovídá obecnímu zastupitelstvu. V Dolní Lutyni má tato rada 5 členů. 
Kulturní a přírodní památky 
Mezi nejvýznamnější architektonické dominanty obce patří farní kostel sv. Jana 
Křtitele. Barokní stavba pochází z let 1740 – 1746. V nedávné době dostala noční 
osvětlení, a je proto viditelná dobře i v noci. V areálu tohoto kostela se nachází několik 
vzácných barokních soch ze stejné doby (pol. 18. století): socha sv. Jana Nepomuckého, 
socha sv. Antonína Peduánského a socha biskupa Patrika. Rovněž se v areálu místního 
kostela a jeho hřbitova nachází výrazný kamenný kříž z 2. pol. 19. století. 
V části obce Dolní Lutyně – Střed je vystavěná srubová stodola pokrytá slaměnými 
došky. Tato stodola pochází z roku 1805. Dále se v katastru obce nachází objekty lehkého 





V části Věřňovice se nachází zvonice postavená po roce 1800, která byla 
přestavěna na kapli v letech 1869 – 1873. Dále socha sv. Jana Nepomuckého a náhrobek 
s kovanou mříží z války z roku 1866. Na území části Dolní Lutyně, Věřňovice se rovněž 
nachází významné chráněné území – přírodní památka s téměř přirozeným porostem a 
výskytem chráněných rostlin a živočichů. 
Vybavenost obce 
Obec má základní školu (ZŠ Aloise Jiráska), pod kterou spadá malotřídka ve 
Věřňovicích a na Zbytkách a školky. Dále má základní školu s polským jazykem 
vyučovacím. Dva praktické lékaře pro dospělé, jednoho praktického lékaře pro děti, tři 
zubaře, veterinární kliniku a lékárnu. V obci se také nachází Česká pošta, několik obchodů 
a obchůdků. Přes 10 restauračních zařízení, dvě čerpací stanice, autobazar, kulturní dům, 
sportovní areál při ZŠ Aloise Jiráska, dvě fotbalová hřiště a 3 kadeřnické a kosmetické 
salóny. Také se na území obce nalézají dva domy s pečovatelskou službou. V obci chybí 
informační centrum a bankomat. 
V katastru obce každoročně probíhá velká pouť. Mimo jiné se na území Dolní 
Lutyně vyskytuje několik zájmových spolků jako skauti, Český svaz chovatelů, dobrovolní 
hasiči, fotbalová družstva, zahrádkáři, myslivecká sdružení aj. Dolní Lutyní prochází také 
cyklostezka po březích řeky Olše, která spojuje Bohumín s Českým Těšínem. 
Oblast podnikání 
Počet firem a živností na území Dolní Lutyně je poměrně vysoký v porovnání s její 
rozlohou a počtem obyvatel. 99 právnických osob a 697 živností má sídlo v Dolní Lutyni. 
Tato čísla ale vypovídají zejména o sídlech daných společností a živnostníků. Naprostá 
většina z nich má své provozovny, či provozuje své živnosti v okolních městech (Karviná, 
Bohumín, Orlová a Ostrava). [34] 
Mezi největší zaměstnavatele v obci patří FARMA NERAD spol. s r. o., TESCO – 
expres, DAFO – koření, s.r.o., GZ SAND, Obecní úřad Dolní Lutyně a ZŠ Aloise Jiráska. 
Míra nezaměstnanosti v obci je na průměru tamního regionu (10,59%) i přes vysoký počet 






Jak již bylo zmíněno v obecné charakteristice obce Dolní Lutyně, počet obyvatel 
byl 5 123 k 31.12.2013. Struktura počtu obyvatel vzhledem k věku je zobrazena v tabulce 
č. 2.1. Počet obyvatel ve věku do 14 let byl 712 k 31.12.2013. Počet obyvatel 
v důchodovém věku, tzn. 65 a více let, byl 826 a 3 585 obyvatel bylo ve věku 15 – 64 let. 
Větší počet obyvatel ve věku 65 a více let než do 15 let je zapříčiněn především trendem 
posledních let, stárnutím populace.  
Počet obyvatel 








0-14 let 15-59 let 60-64 let 65 a více 
let 
Celkem 5 123 712 3 268 317 826 5 114 
Muži 2 523 366 1 652 159 346 2 523 
Ženy 2 600 346 1 616 158 480  2 591 
 
Tab. 2.1 Počet obyvatel [50] 
Vzhledem k snadné dostupnosti do okolních měst a průmyslových zón díky 
poměrně kvalitní infrastruktuře dochází v Dolní Lutyni k tzv. suburbanizaci. To znamená, 
že lidé z větších měst se stěhují do menších okolních obcí a vesnic především kvůli 
prostředí a klidu, které nabízejí oproti velkým městům. Jak je možné vidět v tabulce č. 2.2, 
převládá migrace přistěhování nad vystěhováním z obce, a proto můžeme vidět vývoj 
přírůstku obyvatel od roku 1971 do roku 2013 (graf č. 2.2). Z tohoto grafu je i zároveň 
patrné, že nárůst obyvatel za posledních 40 let v obci je více než o 1000 (především 




































































































Vývoj počtu obyvatel 
Obr. 2.2 Graf - vývoj počtu obyvatel [23] 
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Jak je patrné z tabulky č. 2.2., více lidí v obci Dolní Lutyně umírá, než se narodí, 
proto za přírůstek obyvatel může především migrace. Díky suburbanizaci Dolní Lutyně 
rovněž předpokládá, že bude nadále pokračovat tendence mírného přírůstku obyvatel, nebo 
minimálně, že se počet obyvatel nebude snižovat. [24] 















Celkem 43 68 -25 198 122 76 51 
Muži 18 35 -17 99 60 39 22 
Ženy 25 33 -8 99 62 37 29 
Tab. 2.2 přírůstek obyvatelstva [50] 
2.3 Vnější prostředí obce 






 sociálně kulturní. 
Makroprostředí se mění v delším časovém horizontu a obec nemá možnost jej 
výrazně ovlivnit, ale zato makroprostředí samo o sobě ovlivňuje obec především. Jak uvádí 
Kozel (2011), je důležité získat informace o vývoji a trendech, které mají dopad na obec, 
z jejího vnějšího prostředí. 
Demografické prostředí 
Obec Dolní Lutyně se nachází na území Moravskoslezského kraje, na území 
bývalého okresu Karviná. V této oblasti dochází k několika negativním demografickým 
trendům. Prvním závažným trendem této oblasti České republiky, kde se nachází obec 
Dolní Lutyně, je vysoká míra nezaměstnanosti, která činí 9,82%, kdežto průměr České 
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republiky činí 7,6%. Díky tomu dochází k dalšímu výraznému trendu poslední doby, a to je 
stěhování se obyvatel za prací. Zároveň klesá porodnost a zvyšuje se průměrný věk 
obyvatelstva v této části republiky. Což je patrné i v obci Dolní Lutyně, kde se zvyšuje 
průměrný věk obyvatelstva, klesá porodnost a stoupá migrace. Poslední dva zmíněné 
trendy mohou být chápany zároveň v celorepublikovém měřítku. [23, 55] 
Ekonomické prostředí 
Nejen finanční krize, ale i krize ve vládním sektoru či škrty ve financování 
veřejných institucí vedou ke snižování rozpočtů obcí a měst. Tím, že kraje i stát snižují 
výdaje a tím rozpočty obcí, dochází v poslední době k velkému rozmachu čerpání financí 
z dotací Evropské unie a Evropských fondů na podporu rozvoje regionů. Obec Dolní 
Lutyně, se snaží čerpat dotace v maximální možné výši, kterou omezuje vysoká spleť 
zákonů a vyhlášek Evropské unie a České republiky, ale i velké a tím pádem zároveň často 
nepřehledné množství všech možných dotací určených k čerpání. Atypické je pro obec to, 
že její obecní zastupitelé se velmi angažují v krajské politice v oblasti čerpání dotací, kdy 
následně dochází k lepšímu přísunu informací o získávání a uplatňování dotací. 
Legislativní prostředí 
Zákon o obcích č. 128/2000 Sb. upravuje právní chování a působnost obce. 
Samozřejmostí je, že se na každou obec a její občany vztahují i další zákony a vyhlášky. 
Kromě místních vyhlášek a zákonů a vyhlášek ze státní sféry musí každá obec, pokud chce 
čerpat dotace z Evropské unie a dalších evropských fondů, dbát na dodržování vyhlášek a 
zákonů určených pro čerpání těchto dotací. Jak již bylo zmíněno dříve, konkrétně v části 
této práce o ekonomickém prostředí, díky velké angažovanosti obecních zastupitelů 
v krajské politice je následně jednodušší se orientovat i ve velké spleti všemožných 
vyhlášek. 
Přírodní prostředí 
Dolní Lutyně leží v údolní nivě řeky Olše, která je zároveň i největším vodním 
tokem obce. Velké zastoupení zde mají zemědělské půdy s vysokou bonitou. Zároveň je 
obec protkána velkým množstvím odvodňovacích kanálů, které s povrchovou vodou 
odvádí do Olše potok Lutyňka. Na území obce leží ještě další vodní plochy, jako je 
Pískovna, která je využívána pro těžbu štěrkopísku, rybník Farský a další menší rybníky. 
Jižní katastr obce se nachází v mírně zvlněné krajině. V části obce Věřňovice se nachází již 
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zmíněné chráněné území – přírodní památka, která zapříčinila i ukončení projektu 
výstavby průmyslové zóny poblíž této lokality. Průměrná nadmořská výška obce je 217 m. 
n. m. Celková rozloha orné půdy činí 15,67 km2. Moravskoslezský region a především 
Karvinsko patří k jednomu z nejznečištěnějších regionů ovzduší ve střední Evropě. [41] 
Výrazným trendem je výstavba nových silničních a železničních komunikací, což 
je vidět i na příkladu Dolní Lutyně, která je dostupná po silnici č. 1/67, která slouží jako 
hlavní tah mezi Bohumínem a Karvinou a pokračuje až do Českého Těšína. Dobrá 
dostupnost z obce je i na dálnici D1 v Bohumíně. Další komunikací je železniční trať č. 
320 spojující Bohumín s Čadcou případně Petrovicemi u Karviné, na které jezdí pravidelně 
vlaky v průběhu celého dne. Obec měla kdysi své vlastní autobusové nádraží, které ale 
bylo zrušeno. I přesto je v obci poměrně dobré autobusové spojení. Cesta do Ostravy trvá 
automobilem, vlakem nebo autobusem cca 20-30 minut. 
Inovační prostředí 
Trendem v rámci inovací je především digitalizace a využívání internetu. Obec, 
kraj, ministerstva i stát se snaží převádět co nejvíce možných úkonů do digitální a 
elektronické podoby. Tento vývoj je patrný i v obci Dolní Lutyně, kde se začíná hodně 
využívat internetu, a dokumenty se digitalizují. Nevýhodou tohoto trendu ovšem je, že 
starší populace neumí tolik využívat počítače a jiné elektronické komunikační prostředky. 
Sociálně-kulturní prostředí 
Jak tvrdí Kozel (2011), mezi hlavní trendy, které mohou ovlivnit a ovlivňují chod 
obce v oblasti sociálně-kulturní, patří především počet vysokoškolsky vzdělaných lidí. Ti 
chtějí následně najít dobře placenou práci a nejlépe v oboru, ta se ale v tomto regionu 
s vysokou nezaměstnaností hledá jen těžce, což je patrné i na Dolní Lutyni, ze které se 
vysokoškolsky vzdělaní lidé stěhují pryč do velkých měst, protože velké společnosti 
v okolních městech a obcích nerozšiřují svou výrobu a díky tomu nehledají nové 
zaměstnance. Výjimkou jsou poslední roky pro Dolní Lutyni, kde se naopak začíná 
vyskytovat větší počet vysokoškolských vzdělaných lidí. Tito lidé ale nejsou narozeni 
v Dolní Lutyni, nýbrž v rámci suburbanizace se zde přistěhovali z okolních měst. 
Dalším trendem je zdravý životní styl. Lidé dbají na své zdraví a nechtějí bydlet 
v jednom z nejznečištěnějších regionů střední Evropy, oblasti, ve které se nachází i Dolní 
Lutyně. Dalším významným trendem, který může ovlivnit obec, je že univerzální globální 
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zvyky nahrazují tradice rodiny popřípadě národa. Ve vztahu k obci je toto chápáno tak, že 
obyvatelstvo už nedrží zvyky rodiny pohromadě a lidé jsou ochotni se přestěhovat i do 
vzdálenějších míst. Toto je zapříčiněno také „zkracováním“ vzdáleností nejen díky 
komunikačním prostředkům jako jsou telefony či internet, ale zároveň ve zrychlování 
dopravních prostředků a jejich častější frekvenci, snižování cen a větší dostupnosti, což je 
díky blízké dálnici a kvalitnímu železničnímu spojení patrné i ve zkoumané obci. 
Posledním vlivem v této oblasti, který stojí za zmínku je emancipace žen. Ženy v dnešní 
době často obětují „mateřské povinnosti“ ve prospěch lepší práce, lepšího platu apod. Díky 
tomu se snižuje i počet rozených dětí a vyvstává trend stárnutí populace, což se dá 
pozorovat i v Dolní Lutyni. Jak již ale bylo zmíněno dříve, díky suburbanizaci 
v posledních letech můžeme vidět stagnující stárnutí populace na území obce Dolní 
Lutyně. 
2.4 SWOT analýza obce 
Slovo SWOT vychází z prvních písmen anglických slov, jež charakterizují tuto 
analýzu a na kterých tato analýza stojí. S – Strength (identifikace silných stránek), W – 
Weakness (identifikace slabých stránek), O – Oportunities (vymezení a formulování 
příležitostí a T – Threath (vymezení a formulování hrozeb či ohrožení). SWOT analýza, 
která se získává především ze sekundárních dat, se dá považovat za jakýsi předvýzkum pro 
vytvoření hlavní výzkumné části. Bude sloužit jako základ pro vytvoření dotazníkového 
šetření a rozhovorů s vedením obce, tedy primárního výzkumu. Zároveň z této SWOT 
analýzy již vyplývají některé návrhy a doporučení pro obec Dolní Lutyně, které jsou 
uvedeny v kapitole č. 6. [10] 
Následující SWOT analýza byla vytvořena na základě analýzy sekundárních dat a 
vlastních osobních názorů a postojů autora této diplomové práce a starosty a jeho 
nejbližších administrativních spolupracovníků. Kritériem pro její vytvoření bylo nejprve 
zmapování vnitřního a vnějšího prostředí obce Dolní Lutyně a jejich komunikačních 
kanálů a následné zaměření se na silné a slabé stránky, příležitosti a ohrožení. Tato analýza 
je zároveň zobrazena ve dvou následujících grafech. První graf porovnává výkonnost a 
důležitost silných a slabých stránek, druhý graf porovnává opět výkonnost a důležitost, ale 
tentokráte příležitostí a ohrožení. V prvním (levém horním) kvadrantu se nachází slabé 
stránky či ohrožení, na které je potřeba se zaměřit. Ve druhém kvadrantu (pravý horní) se 
nachází silné stránky nebo příležitosti, které je potřeba udržet. Ve třetím kvadrantu (levý 
dolní) jsou alokovány nevýznamné slabé stránky nebo ohrožení a v posledním čtvrtém 
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kvadrantu (pravý dolní) jsou situovány silné stránky či příležitosti, u kterých je potřeba 
zvážit, zda se jimi zaobírat či nikoliv. Následuje výčet silných a slabých stránek a 
příležitostí a ohrožení pro obec Dolní Lutyně a jejich vykreslení do pozičních map. 
Silné stránky 
Silné stránky jsou vlivy, které se vztahují k vnitřnímu prostředí obce. Tzn., že se 
podílejí na zvyšování kvality života v obci a obec samotná je může ovlivňovat. Za silné 
stránky obce lze považovat následující: 
 Poměrně úspěšné získávání dotací z Evropské unie a evropských fondů, 
 příjemné webové rozhraní obce, 
 nulová zadluženost obce, 
 základní a mateřské školy v obci nejen s českým, ale také s polským 
jazykem vyučovacím, 
 místní zpravodaj - Dolnolutyňské noviny zdarma, 
 vysoká spolupráce s okolními obcemi a městy, 
 vysoká četnost obchodů s potravinami, 
 na pohled zajímavé informační tabule rozmístěné v obci, 
 slušná vybavenost obce – čerpací stanice, školy, hřiště, obchody, lékaři, 
zubaři, veterináři, vysoký počet restauračních zařízení, velké množství 
zájmových kroužků a spolků a další. 
Slabé stránky 
Slabé stránky jsou vlivy, které se vztahují k vnitřnímu prostředí obce. Mezi slabé 
stránky obce Dolní Lutyně se mohou řadit následující: 
 Nízká nabídka sportovního vyžití,  
 poměrně malá nabídka kulturního vyžití v obci, 
 Dolnolutyňské noviny jsou pouze měsíčník – nízká frekvence vydání, 
 díky tomu, že nejvyužívanější komunikační kanál jsou Dolnolutyňské 
noviny, dochází k pomalejšímu předání informací občanům obce, 
 neúspěšné lákání investorů (především z důvodu zamítnutí výstavby 
průmyslové zóny), 
 hlavní cesta prochází centrem obce – chybí obchvat, 
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 chybí kompletní kanalizace obce, 
 prakticky nulový cestovní ruch.  
 
Příležitosti 
Příležitosti jsou naopak vlivy, které se vztahují k vnějšímu prostředí obce. Mezi 
hlavní příležitosti obce Dolní Lutyně patří: 
 blízkost velkých měst, 
 kvalitní dostupnost obce (autem, autobusem i vlakem), 
 v blízkosti dálnice D1 spojující Českou republiku a Polsko, 
 v dnešní době je směřováno hodně financí ze státního a evropského 
rozpočtu na obnovu Moravskoslezského kraje a životního prostředí v něm – 
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Obr. 2.3 Graf - analýza silných a slabých stránek (zdroj – vlastní) 
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Ohrožení a hrozby 
Ohrožení jsou rovněž vlivy, které se vztahují k vnějšímu prostředí obce. Hlavní 
hrozby a ohrožení mající vliv na obec jsou: 
 celková nepříznivá situace panující nejen v ekonomické působnosti státu, 
ale státu jako celku, 
 vysoká míra nezaměstnanosti v regionu, 
 firmy opouštějící region, 
 pomalu končící těžební průmysl v regionu, 
 málo se rodících dětí, 
 špatné ovzduší v oblasti a celkově špatné životní prostředí v regionu. 
Z této SWOT analýzy již vyplývají některé návrhy a doporučení, které jsou 
uvedeny v samostatné kapitole této práce. Rovněž tato analýza poskytla základy pro 
vytvoření otázek v rámci dotazníkového šetření a rozhovorů s vedením obce, čili 
primárního šetření. 
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Kvalitní dostupnost obce 
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Obr. 2.4 Graf - analýza příležitostí a ohrožení (zdroj – vlastní) 
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2.5 Komunikační kanály obce Dolní Lutyně 
Hlavním cílem této kapitoly je popsat nejvýznamnější komunikační kanály, kterými 
obec navazuje spojení nejen s místními obyvateli, ale také s obyvateli okolních obcí, 
investory, okolními obcemi apod. 
K propagaci a marketingové komunikaci obec využívá především internet a místní 
zpravodaj. Toto jsou dva hlavní a zásadní prvky marketingové komunikace obce Dolní 
Lutyně. V posledních letech je trendem zavádět postupnou elektronizací co nejvíce procesů 
v rámci obce, což je výhodné nejen pro obec, ale i pro občany. Šetří to především náklady 
a čas. 
Budování elektronizace veřejné správy, tzv. e-Government, a rozvoj celkových 
informačních systémů ve veřejné správě má dopomoci k lepší koordinaci a spolupráci 
jejich orgánů. Mimo zlepšení spolupráce orgánů uvnitř veřejné správy má toto rovněž 
dopomoci k snadnějšímu kontaktu podnikatelů, investorů a občanů se státem a také udělat 
veřejnou správu efektivnější a transparentnější. [26] 
2.5.1 Webové rozhraní obce 
Jako jeden z hlavních komunikačních kanálů obec využívá své oficiální webové 
stránky dostupné na webové adrese www.dolnilutyne.org nebo 
www.new.dolnilutyne.org. Úvodní stránka obsahuje úřední desku, sloupeček 
informujeme, kalendář akcí v Dolní Lutyni, kontakty, vyhledávač na stránkách a na levé 
straně webového rozhraní je situován kompletní rozcestník. V rozcestníku se nachází:  
 dokumenty ke stažení,  
 obecní úřad,  
 obec,  
 územní plán obce, 
 informujeme,  
 kalendář akcí,  
 úřední deska,  
 knihovna,  
 sportovní areál,  
 kulturní dům,  
 důležité odkazy,  
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 online kamera,  
 farní úřad v Dolní Lutyni,  
 podnikatelé a služby.  
Webové stránky jsou pouze v českém jazyce. Doména webových stránek je 
zakončena .org. Webové rozhraní má pěkný, barevný design, který na první pohled upoutá, 
jak je možné vidět v příloze č. 4. Pouze orientace v rozcestníku může být občas zavádějící.  
Pod položkou obecní úřad může návštěvník webových stránek najít kromě 
elektronické podatelny veškeré informace týkající se obecního úřadu a jeho různých 
oddělení jako je např.: stavební úřad, matrika, sociální a zemědělské oddělení, doprava, 
investice, životní prostředí, informace o czech pointu, všechny kontakty na obec a úřední 
hodiny. 
Při rozkliknutí položky obec se objeví informace o obci, jako je historie a 
pamětihodnosti, mapa, výkonné orgány obce a právní předpisy v obci, Dolnolutyňské 
noviny online, školství, spolky v obci a informace o počínání si obce v rámci evropských 
projektů. Zbytek podtitulů v rozcestníku plní funkci informativní o tom, co se píše v jejich 
názvech. Webovému rozhraní Dolní Lutyně chybí ukazatel návštěvnosti a propojenost 
s analytickým nástrojem Google Analytics pro nejen marketingové analýzy, ale zároveň i 
pro vizualizaci počtu návštěv apod. 
2.5.2 Dolnolutyňské noviny 
Místní zpravodaj s názvem Dolnolutyňské noviny vychází pravidelně jednou 
měsíčně. V průběhu letních prázdnin má ovšem pauzu ve vydání. Celkem tedy ročně vyjde 
10 čísel. Nachází se zde především informace týkající se aktuálního dění v obci, komentáře 
k událostem, velké množství inzertních sdělení a společenská kronika. Tento „plátek“ má 
podobnou charakteristiku jako normální noviny. Na úvodní stránce kromě názvu se vždy 
nachází nejdůležitější informace, problém či zajímavost, co se stala nebo má stát v obci. 
Zbytek článků ve zpravodaji je prakticky informativního charakteru co se týče důležitých 
informací z obecního úřadu nebo o již zmíněném dění v obci. Sportovní rubrika, pokud se 
odehraje nějaké sportovní utkání nebo občan Dolní Lutyně se účastní nějakého sportovní 





3. dění v obci, 
4. inzertní sdělení, 
5. společenská kronika, 
6. sportovní rubrika. 
Dolnolutyňské noviny jsou zdarma a doručovány Českou poštou do každé 
domácnosti či bytové jednotky v obci. Náklad činí 1 800 výtisků. Tyto noviny vycházejí 
v černobílé kombinaci (viz. příloha č. 5). Velikost je formát A4. Rovněž se každé vydání 
ukládá v elektronické podobě na oficiální webové stránky obce, kde ovšem toto online 
provedení neobsahuje inzertní sdělení. Na webových stránkách se dají dohledat noviny až 
z ledna roku 2004. Noviny v tištěné podobě mají zpravidla cca 10 stran i s inzertními 
sděleními. 
2.5.3 Úřední deska 
Úřední deska, jak uvádí ministerstvo vnitra České republiky, je zařízení 
technického charakteru, které je přístupnou plochou pro veřejnost a na které jsou v listinné 
podobě vyvěšovány a uváděny dokumenty typů: 
 obecně závazné vyhlášky a nařízení obce (§ 12 zákona o obcích), 
 záměry obce prodat, směnit nebo darovat nemovitý majetek, pronajmout jej 
nebo poskytnout jako výpůjčku (§ 39 zákona o obcích), 
 počet členů zastupitelstva obce, který má být zvolen (§ 68 odst. 2 zákona o 
obcích), 
 uzavřené veřejnoprávní smlouvy (§ 66c zákona o obcích), 
 oznámení o místě, době a navrženém programu připravovaného zasedání 
zastupitelstva obce (§ 93 zákona o obcích), 
 rozhodnutí (§ 128 zákona o obcích), 
 rozhodnutí o pozastavení účinnosti právního předpisu obce, 
 nález Ústavního soudu, kterým se ruší právní předpis obce nebo jeho 
jednotlivá ustanovení,  
 rozhodnutí soudu, kterým se ruší usnesení, rozhodnutí nebo jiné opatření 
orgánu obce v samostatné působnosti,  
 rozhodnutí o zrušení pozastavení účinnosti právního předpisu obce, 
 rozhodnutí Ústavního soudu, na jehož základě pozbývá rozhodnutí o 
pozastavení účinnosti právního předpisu obce platnosti, 
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 informace o jednání zastupitelstva obce ve věci seznámení s výsledky 
uskutečněné kontroly výkonu samostatné působnosti včetně návrhu opatření 
v případě zjištěných nezákonností, popřípadě sdělení o způsobu nápravy 
nezákonného postupu orgánů obce (§ 129a odst. 8 zákona o obcích). [6] 
Úřední deska je pouze jedna, přístupná nepřetržitě, čitelná i v nočních hodinách, 
zabezpečena proti možnému manipulování s písemnostmi a označena názvem – úřední 
deska. Vhodné je, nikoliv zákonem povinné, aby úřední deska obsahovala kontaktní údaje 
daného zodpovědného správního orgánu a webovou adresu elektronické úřední desky. [6] 
Úřední deska Dolní Lutyně se nachází v centru obce poblíž obecního úřadu. Obecní 
úřad na ní vystavuje zpravidla důležité informace a rozhodnutí, které se dějí v rámci vedení 
obce. Úřední deska má zastaralé kovové provedení v nemoderním designu. V dnešní době 
tuto úřední desku využívají především starší občané zejména důchodového věku, kteří se 
až tak neorientují v moderních médiích, jako je např. internet. I přesto je úřední deska 
čtena především těmito občany v době, kdy jdou směrem na obecní úřad, do obchodu 
anebo k lékaři. Nadcházející události a kulturní akce a jiná sdělení poskytovaná obecním 
úřadem se nacházejí na informativní tabuli vedle úřední desky. Informační náležitosti 
některých spolků se zde vystavují i po delší čas. 
2.5.4 Sociální sítě 
Dolní Lutyně nemá žádný oficiální profil na žádné ze sociálních sítí jako je 
Facebook, Twitter apod. Na Facebooku existuje neoficiální skupina „Dolnolutyňáci sobě“, 
která slouží především k informovanosti mezi jejími členy o dění v obci, kulturních akcích, 
policejních kontrolách a radarech a případným dalším inzertním sdělením. V poslední době 
se využívá především k prodeji nepotřebných věcí. 
2.5.5 Elektronická podatelna 
Elektronická podatelna obce funguje na emailové adrese  
e-podatelna@dolnilutyne.org. Popřípadě se dají použít další emailové adresy pro jinou 
běžnou komunikaci s obcí a jejím vedením jako je obec@dolnilutyne.org, nebo 
obecniurad@dolnilutyne.org. Maximální velikost datových zpráv je omezena na 9 MB. 
V dnešní době digitalizace a internetového spojení je velký předpoklad pro využívání 




2.5.6 Informační tabule 
Na území obce (v centru, na Zbytkách, v Neradu a ve Věřňovicích) jsou rozmístěny 
čtyři informační tabule s mapou obce a důležitými kontaktními údaji. Tyto tabule jsou 
upevněny ve velkých dřevěných konstrukcích se stříškou. Bohužel některé z nich z důvodu 
vandalismu jsou poškozeny. Stříška má funkci spíše estetickou, nedokáže zabezpečit proti 
dešti či jiným meteorologickým jevům tyto tabule a ani jejich případné čtenáře. Mapy obce 
a důležité kontaktní údaje jsou vytištěny na plastových podložkách, které je mají uchránit 
před nepřízní počasí. Nevýhodou je jejich blednutí v důsledku časového stárnutí. Rozměry 
informační plochy jsou 120 cm x 90 cm (šířka x výška). Celá tabule i se stříškou je vysoká 
215 cm a široká 140 cm. 
Rovněž se na území obce nachází několik tabulí, ploch určených pro reklamní 
sdělení. Plakátovací plochy jsou v centru obce (u obchodu), u sportovního areálu TJ Sokol, 
na Zbytkách, ve Věřňovicích, v Neradu a na Výšině. Tyto plochy jsou využívány 
především pro reklamní sdělení soukromých inzerentů, obec je prakticky nevyužívá. 
Z důvodu přehlcení soukromými inzeráty mají tyto reklamní plochy minimální vliv na 
obyvatele, poněvadž ti se v množství inzerátů někdy ani nevyznají. Tyto plochy jsou 
zároveň přehlceny starými inzeráty a nedbá se na jejich zevní vzhled, a proto působí 
neesteticky a lidé ani nemají zájem si číst sdělení, která se na nich nacházejí. 
2.5.7 Letáky a POP materiály 
Obec Dolní Lutyně má jen velmi málo POP materiálu. Mezi hlavní POP materiál se 
řadí kalendář, ve kterém kromě fotografií Dolní Lutyně se dají nalézt základní kontaktní 
informace na obecní úřad, poštu a lékaře působící na území obce. Tento kalendář je 
v barevném provedení a jen ve formátu stolního kalendáře, nedá se pověsit na stěnu. Dále 
obec vydala knihu ke svému 700. výročí v roce 2005 a turisticko-informativní mapy obce 
v měřítku 1:10 000. Tyto mapy jsou zdarma k vyzvednutí na obecním úřadě. Mezi dalšími 
POP materiály, které obec distribuuje, se řadí především informace o volbách. 
2.5.8 Zaměstnanci obecního úřadu 
Za komunikační kanál obce můžeme považovat i zaměstnance pracující na místním 
obecním úřadu. Tito zaměstnanci slouží jako komunikační kanál zejména v osobní 
komunikaci s obyvateli, podnikateli a okolím obce. Jelikož v obci velká většina obyvatel 
zná zaměstnance obecního úřadu, tak by se dalo říci, že využívají jejich služeb v rámci 
obecní komunikace i mimo pracovní dobu obecního úřadu, kdy tito zaměstnanci šíří 
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zprávy a komunikují s obyvateli obce i v rámci svého volného času. Často také zastávají 
úlohu informačního centra, které na území obce chybí. Díky tomu poskytují různé 
informace příchozím návštěvníkům obecního úřadu, což může tyto zaměstnance zdržovat 
od jejich obvyklé pracovní náplně a činnosti. 
2.6 Charakteristika obce Kravaře 
Obec, se statusem města, Kravaře měla k 1.1.2013 počet obyvatel 6 762. Kravaře 
leží v bývalém okrese Opava v Moravskoslezském kraji. Města Opava, Hlučín a Bílovec se 
nachází poblíž obce Kravaře. Ostrava se nachází vzdálenostně cca 25 km. První písemná 
zmínka o obci pochází z roku 1224. Obec se nachází v nadmořské výšce 233 m. n. m. s 
rozlohou katastru 19,37 km
2, z čehož orná půda zabírá 11,62 km2. Mezi největší 
pamětihodnosti obce patří barokní zámek a klášter.  
Kravaře se dělí na tři části: Kravaře, Dvořisko a Kouty. Starostou Kravař je Ing. 
Andreas Hahn. V Hlučíně či Ostravě se dá najet na dálnici D1. Do Ostravy se dá dojet 
automobilem nebo autobusem po místních komunikacích. Dále se dá do Ostravy dostat 
vlakovým spojením přes Opavu nebo přímým spojem z vedlejší obce Štítina. V Ostravě se 
dá poté přestoupit na koridor Bohumín – Praha. Kravaře mají míru nezaměstnanosti na 
úrovni 13,19%. V obci je počet obyvatelstva stagnující a to díky jak téměř nulovému 
přirozenému úbytku, tak i díky přistěhovalecké a vystěhovalecké migraci, jejíž saldo je 
také téměř nulové. [42, 44, 51] 
Kravaře se vyznačují vysokou vybaveností obce – zdravotní středisko, školy, velký 
sportovní areál, restaurační a obchodní zařízení, kulturní areál, muzeum a další. Výdaje 
obce činily 159 025 000,- Kč na rok 2013 a příjmy rovněž 159 025 000,- Kč, tudíž 
podobně jako Dolní Lutyně obec funguje s vyrovnaným rozpočtem. [45] 
Jako hlavní komunikační kanály obec využívá své webové stránky, místní 
periodikum a informační centrum. Webové stránky obce dostupné z adresy 
www.kravare.cz jsou řešeny v líbivém designu bez agresivních barev a mají na první 
pohled intuitivní a jednoduché rozdělení do čtyř hlavních kategorií – O městě, Občan, 
Turista a Podnikatel. V kategorii O městě se nachází historie, mapa, fotogalerie, plán obce, 
rozhlas s obecními novinami v elektronické podobě a výčet podrobnějších informací o 
organizacích nacházejících se na území Kravař. V sekci Občan se nachází veškeré 
informace, které občané potřebují vědět, např. úřední deska, svoz a informace o odpadech, 
informace o obecním úřadu, zastupitelstvu, radě, jejich zasedáních apod. Kategorie Turista 
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je zaměřena na výpis akcí, které se na území obce uskutečnily a uskuteční, cyklostezky, 
výpis památek a sportovních možností. V sekci pro podnikatele se nachází veřejné 
zakázky, kontakty, užitečné rady, aktuality a podpora pro podnikání. Na první stránce se 
rovněž nachází základní kontaktní informace obce a novinky, jak můžeme vidět v příloze 
č. 4. Tyto internetové stránky mají doménu .cz a  jsou v českém, polském, anglickém a 
německém jazyce. [44] 
Místní noviny s názvem BESEDNÍK Zpravodaj města Kravaře vycházejí 
pravidelně jednou měsíčně. Nachází se v něm především informace týkající se aktuálního 
dění v obci, komentáře k událostem, inzertní sdělení, tipy na výlety a fotogalerie. Tento 
„plátek“ má podobný charakter jako časopis (viz. příloha č. 5). Články jsou především 
informativního charakteru, co se týče důležitých informací z obecního úřadu nebo o již 
zmíněném dění v obci. Sportovní rubrika, pokud se odehraje nějaké sportovní utkání nebo 
obyvatel Kravař se zúčastní nějakého sportovního zápolení, se nachází v samém závěru 
novin. Kravařský Besedník je zdarma a doručován Českou poštou na každou adresu v obci. 
Tyto noviny vycházejí v barevném provedení a jsou sešity dohromady, takže se 
nerozpadají jako normální noviny. Velikost je formát o rozměrech A4. Rovněž se každé 
vydání ukládá v elektronické podobě na oficiálních webových stránkách obce. Noviny mají 
zpravidla cca 25-30 stran i s inzertními sděleními. 
Informační centrum obce je zaměřeno především na turisty a nachází se 
v prostorách městského úřadu. Toto informační centrum působí v oblasti Opavské Slezsko 
(Kravaře, Bolatice, Kobeřice, Štěpánkovice, Velké Hoštice, Oldřišov, Chuchelná, 
Chlebičov, Hněvošice, Strahovice, Služovice, Rohov, Sudice, Třebom). Provozní doba 
je pondělí 8:00 - 17:00, středa 13:00 - 17:00, čtvrtek 7:00 - 15:00 a v tomto informačním 
centru se dá dorozumět polským, slovenským a ruským jazykem. Náplní činnosti 
informačního centra Kravaře je především poskytování komplexních bezplatných 
informací z oblasti cestovního ruchu a služeb s ním spojenými, a to s tuzemskou i 
přeshraniční specifikací. V obci a jejím okolí jsou rovněž rozmístěny informační tabule 
nejen pro občany, ale zároveň i pro turisty kvůli několika naučným stezkám. V případě 




2.7 Charakteristika obce Odry 
Obec, se statusem města, Odry měla k 1.1.2013 počet obyvatel 7 358. Nachází se 
na jihu oblasti Oderské vrchy, v Moravskoslezském kraji v bývalém okrese Nový Jičín. 
Leží poblíž měst Nový Jičín, Fulnek a Bílovec. Do Ostravy je to vzdálenostně cca 40 km. 
První písemná zmínka je z roku 1234. První písemná zmínka o městě Odry je z roku 1362. 
Katastrální výměra obce je 74,08 km2, z toho orná půda zabírá 29,63 km2. Průměrná 
nadmořská výška obce je 274 m. n. m.  
Na dnešním území Oder a v jejich okolí se nachází různé přírodní a kulturní 
památky. Starostou obce je Ing. Pavel Matůšů. Odry se dělí na 9 částí. V obci byl poměrný 
rozmach gumárenského průmyslu. V blízkosti se nachází také obec Suchdol nad Odrou, ve 
které je vlaková stanice na železničním koridoru Bohumín – Praha. Do Suchdolu nad 
Odrou se dá dopravit po jednokolejné trati vlakem. Další možností je po místní komunikaci 
automobilem nebo autobusem. Po cestě do Suchdolu nad Odrou se dá v obci Mankovice 
najet na dálnici D1. V obci je míra nezaměstnanosti na 14,20%. Co se týče obyvatelstva, 
tak v posledních letech Odry hlásí úbytek a to nejen přirozeným úbytkem, ale také kvůli 
migraci. [43, 47, 52] 
Na území Oder je poměrně vysoká vybavenost obce, co se týče počtu škol, 
obchodních a restauračních zařízení, benzínových pump, kosmetických a kadeřnických 
služeb, sportovních a kulturních areálů a dalších. Rozpočet obce na rok 2013 byly 
137 069 000,- Kč, kdežto příjmy byly pouhých 126 569 000,- Kč, z toho vyplývá, že město 
si musí půjčit, aby mohlo pokrýt své výdaje. [46] 
Mezi hlavní komunikační kanály obce se řadí webové stránky, místní periodikum a 
informační centrum. Webové stránky obce dostupné z adresy www.odry.cz jsou řešeny 
v modrém designu a mají na první pohled intuitivní a jednoduché rozdělení do čtyř 
hlavních kategorií – Radnice; Podnikání, rozvoj; Organizace, služby; Kultura, sport, volný 
čas. V kategorii Radnice se nachází veškeré informace, které občané potřebují vědět, např. 
úřední deska, kontakty, informace o obecním úřadu, zastupitelstvu, radě, jejich zasedáních, 
rozpočet, vyhlášky, digitální podoba rozhlasu apod. V sekci Podnikání, rozvoj se nachází 
veřejné zakázky, kontakty, užitečné rady, aktuality a podpora pro podnikání. Kategorie 
Organizace, služby je zaměřena na sdružení, orgány a obecní služby, které se nachází na 
území obce Odry jako například policie, zdravotnictví, sociální služby, sběrný dvůr, 
databáze těchto organizací apod. Na první stránce se rovněž nachází základní kontaktní 
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informace obce a novinky. Bohužel tyto dvě významné kategorie obecních webových 
stránek se nachází poměrně nízko, a lidé je nemusejí najít, pokud nebudou rolovat okno 
webových stránek níže. Náhled těchto webových stránek je v příloze č. 4. Tyto internetové 
stránky mají doménu .cz a  jsou v českém, polském, anglickém a německém jazyce. [47] 
Místní noviny s názvem Oderský zpravodaj vycházejí pravidelně jednou měsíčně. 
Nachází se v nich především informace týkající se aktuálního dění v obci, komentáře 
k událostem, inzertní sdělení, tipy na výlety, společenská kronika, kalendář akcí na další 
měsíc a fotogalerie. Tyto obecní noviny se podobají spíše časopisům (viz. příloha č. 5). 
Články jsou především informativního charakteru, co se týče důležitých informací 
z obecního úřadu nebo o již zmíněném kulturním a obecním dění. Poměrně velké 
zastoupení má kulturní a sportovní rubrika. Pokud se odehraje nějaké sportovní utkání 
nebo obyvatel Oder se zúčastní nějakého sportovního „klání“, informace o tom se 
nacházejí v samém závěru novin. Tyto noviny stojí 5 Kč a dají se zakoupit v každé trafice 
a obchodě i v přilehlých obcích. Tyto noviny vycházejí v barevném provedení, o 
rozměrech A4. Rovněž se každé vydání ukládá v elektronické podobě na oficiálních 
webových stránkách obce. Noviny mají zpravidla cca 40 stran i s inzertními sděleními. 
Informační centrum se nachází na Masarykově náměstí. Toto informační centrum 
působí pro oblast Odersko. Provozní doba je pondělí - pátek 8:00-11:30, 12:00-17:00, 
sobota 8:30 - 11:30. Hlavní náplní je především možnost veřejného internetu za účelem 
zjištění turistických informací, informace o kontaktech na místní firmy, instituce a služby, 
ověřování podpisů a listin, CzechPOINT, informace pro místní občany, městská galerie, 
úřední deska. V obci a jejím okolí jsou rovněž rozmístěny informační tabule pro občany a 
turisty kvůli několika naučným stezkám. V případě naléhavé informovanosti Odry 
využívají obdobně jako Kravaře místního rozhlasu. [47] 
2.8 Charakteristika obce Randaberg 
Obec (norsky en kommune) Randaberg má také status města a k 1.1.2013 byl její 
počet obyvatel 10 397. Randaberg se nachází v Norsku (království) v severní Evropě, 
v kraji Rogaland. V okolí se nachází další města jako Stavanger (známý pro své působení 
v těžebním průmyslu, především těžba ropy), Sandnes a Tananger. Do města Stavanger (s 
počtem obyvatel přes 120 000) je to po místní komunikaci cca 11 km  a do Sandnes cca 20 
km. Města Stavanger, Sandnes a další okolní menší městečka tvoří aglomeraci čítající přes 
300 000 obyvatel. [21, 31, 49, 54]  
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Historie Randabergu sahá až do období 6 000 let před n. l. Z této doby se našly 
první kosterní pozůstatky lidí, kteří žili v jeskyních na území Randabergu, když se věří, že 
tato oblast byla osídlena už o 4 000 let dříve, než dokazují kosterní pozůstatky. Randaberg 
leží na pobřeží Severního moře. Starostou obce Randaberg je Bjørn Kahrs. Katastrální 
výměr obce je 24,7 km2. Mezi největší lákadla a pamětihodnosti patří místní archeologické 
nálezy, pláže a maják na pobřeží. [21, 31, 49, 54] 
V Randabergu mají sídlo nebo pobočku některé naftařské společnosti, ale přesto 
obec má především zemědělský charakter – na území obce se pěstuje 80% celé úrody 
petržele v Norsku. Místní rané brambory jsou dodávány do královského paláce. V obci 
funguje především automobilová a autobusová doprava, nenachází se v ní žádné vlakové 
spojení do okolních měst. Velkým trendem v přepravě v Norsku je doprava na kole na 
kratší vzdálenosti. [21, 31, 49, 54] 
Míra nezaměstnanosti v Randabergu je 1,3% a to díky nízké míře nezaměstnanosti 
v regionu Rogaland zapříčiněné především rozvojem těžařství v ropném průmyslu (cca 1-
2%), ale i celé Norsko má samo o sobě nízkou míru nezaměstnanosti – 3,6%. V obci byl za 
posledních 60 let výrazný nárůst počtu obyvatel z cca 2 000 na dnešních 10 397. Tento 
nárůst je zapříčiněn především migračním trendem, ke kterému v této lokalitě docházelo 
díky nízké míře nezaměstnanosti. V posledních letech je ale možné pozorovat opačný 
vývoj – je více obyvatel, co se vystěhovává z Randabergu, než těch co migrují do něj (184 
se vystěhovalo v posledním roce). Novorozenců v této oblasti bylo v posledním měřeném 
období 38 a úmrtí 17. [21, 31, 49, 54] 
Obec Randaberg má vysokou vybavenost v podobě velkého fotbalového areálu, 
restauračních a obchodních zařízení, školy, lékařů, muzea a dalších, ale v porovnání 
s obcemi, kterými se zabývá tato práce, je na tom hůře, co se týče počtu lékařů, dopravních 
spojení do okolních měst nebo otevírací doby tamních restauračních a obchodních zařízení. 
Příjmy obce Randaberg činily 709 865 000 NOK na rok 2013 a výdaje pouze 702 766 000 
NOK, tudíž Randaberg hospodaří s rozpočtem v plusových číslech. Norská koruna se 
pohybuje v posledním roce v kurzu ČNB v rozmezí mezi 3,15,- Kč až 3,50,- Kč za 1 NOK. 
Tzn., že příjmy Randabergu byly cca 2 378 000 000,- Kč a výdaje cca 2 354 000 000,- Kč, 
počítáno s průměrným kurzem 3,35 Kč za 1 NOK. Musí se ale brát zároveň v potaz, že 
v Norsku je celkově vyšší úroveň života, ale také mnohonásobně vyšší výdaje připadající 
na člověka. [19, 35] 
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Mezi hlavní prostředky využívané obcí na zprostředkování komunikace s občany se 
řadí především přímá komunikace s občany na pravidelných zasedáních, periodikum 
vycházející pravidelně jednou týdně, webové stránky, informační centrum. Samozřejmostí 
je i nepřeberné množství informačních tabulí v katastru obce informující občany a turisty. 
Randaberg a jeho zastupitelé mají možnost publikovat své příspěvky v regionálním 
zpravodaji, který vychází denně, a také v regionálním rádiu a televizi. 
Webové rozhraní obce Randaberg je dostupné z internetové stránky 
www.randaberg.kommune.no. Webové stránky této obce jsou řešeny v modrobílém 
designu. Veškeré informace či odkazy se dají najít hned na úvodní stránce. Díky tomu sice 
tato první stránka vypadá přehlceně, co se týče textu, a nepříliš líbivě, ale co se týče 
funkčnosti, tak jsou tyto webové stránky velmi intuitivní a jednoduché. Náhled těchto 
webových stránek se nachází v příloze č. 4. Tyto internetové stránky mají norskou základní 
doménu .no a  jsou primárně v norském a anglickém jazyce. Zároveň využívají služeb 
společnosti Google a díky tomu se dají přeložit do jakéhokoliv světového jazyka díky liště 
volba jazyka. Velké plus těchto webových stránek je možnost zvětšení písma. Tato 
možnost je přímo umístěna vedle volby jazyka. 
Místní noviny Bygdebladet jsou lokálního charakteru, poněvadž jsou vydávané 
nejen pro obec Randaberg, ale zároveň i pro okolní oblasti a obce. Tyto noviny jsou 
vydávány pravidelně každý čtvrtek = týdeník. Nachází se v nich zprávy a informace o dění 
v obci a jejím okolí. Tyto noviny jsou barevné a doručovány na adresy v obci, jenž si je 
předplácejí. Mají charakter opravdových deníků, novin s častým vydáním – podobný styl 
papíru, velikosti a uspořádání článků a informací zhruba na cca 30 stránkách (viz. příloha 
č. 5). Předplatné těchto novin stojí 300 NOK (cca 1 005 Kč) na půl roku. Výhodou je jejích 
vydávání pravidelně každý čtvrtek. Samozřejmostí jako u všech ostatních obecních novin 
je jejich možnost stáhnutí z internetových stránek v den vydání. Rozdílem oproti ostatním 
obecním novinám je ten, že Bygdebladet mají své vlastní internetové stránky 
www.bygdebladet.no. Informační centrum se nachází na radnici. Otevírací doba je 
v pracovní hodiny obecního úřadu (pondělí - pátek 9:00 - 15:00). Hlavní náplní je 
především předávání turistických informací, kontaktů na místní firmy, instituce a služby, 




3 Teoretická východiska marketingové komunikace 
obce 
Tato kapitola se zabývá vývojem marketingové komunikace obce a samotného 
marketingu místa. Dále rozvádí cíle marketingové komunikace a přibližuje marketingový 
komunikační mix na úrovni obcí. 
Komunikace dle slovníku cizích slov lze chápat jako přenos, sdělování či výměnu 
informací. Mezi marketingovou komunikaci se řadí nejen zprávy a média, ale i další 
rozsáhlé soubory nástrojů, jež jsou využívány ke komunikaci s trhem. Je součástí 
marketingového mixu a je základním nástrojem informovanosti a prodejnosti pro 
komplexnější výrobky a služby. [57] 
3.1 Marketingové komunikace obce 
Využití koncepce marketingové komunikace obce a její praktické uplatnění je stále 
častější i v rámci České republiky. Zkušenosti domácích, ale také zahraničních 
poradenských společností v dnešní době využívá velký počet měst a obcí. Popřípadě se 
představitelé těchto subjektů vzdělávají pomocí samostudia či řady vysokých škol, které 
danou problematiku vyučují. Trend marketingu měst a obcí se začal v globálním měřítku 
uplatňovat od druhé poloviny 70. let 20. století. Obec samotnou lze chápat jako produkt na 
trhu. Spíše ale než hmotný produkt se jedná o produkt v rámci služeb. Díky tomuto 
vymezení lze využít různé techniky a případně principy marketingu k produktové 
komercializaci. Marketing se nemusí uplatňovat pouze při prodeji služeb a zboží na 
spotřebitelských trzích, ale naskýtá se také možnost jeho využití v rámci neziskových 
organizací, událostí a míst. [15, 16]  
Marketing místa může být prvotní myšlenkou ovlivňující názory a zavádět pojem 
směna na místa pobytu, průmyslu a obchodních zón, území, celkové národní image či 
cestování. To znamená, v širším pojetí, že lze chápat rozšíření marketingu místa nejen na 
menší oblasti, jako je obec a město, ale také třeba na větší, jako je region, kraj popřípadě 
celý stát. V marketingu místa se jedná o jakýsi soubor metod a jejich využívání ke 
komercializaci produktu pomocí analýzy trhů, podpory prodeje, motivačních aspektů, 
komunikace a v neposlední řadě také vytváření vztahů s a na veřejnosti. [15, 38] 
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Podle Vaštíkové (2011) se marketing místa zaměřuje především na komplexní 
operace (například přestavba a restrukturalizace obce či jejího centra), výstavbu a zřizování 
průmyslových zón a v neposlední řadě také na celou obec nebo město. Aby se dalo hovořit 
o marketingu měst a obcí je potřeba do výše zmíněných úrovní marketingu místa také 
zahrnout služby, jež poskytuje obecní úřad svým občanům a dalším subjektům, které 
působí na obecním území. Obec je specifický typ organizace, protože si nemůže vybrat 
místo a ani předmět svého podnikání.  
Komunikace obecně je postavena na tom, že zdroj předává určité prvotní sdělení či 
informaci příjemci. Cíle, metody a sdělení komunikace mohou být různé. V marketingové 
komunikaci se tomuto ději říká komunikační proces – jeho prvky jsou k vidění na obrázku 
níže. Celý komunikační model popsali Claud Shannon a Norbert Wiener. Tento 
komunikační proces probíhá nejen mezi prodávajícím a kupujícím, čili společností a jejími 
zákazníky ať už současnými, nebo těmi potencionálními, ale také rovněž mezi společností 
a dalšími subjekty, na něž tato firma působí svými aktivitami popřípadě naopak, subjekty 
majícími vliv na společnost. [11] 
 
Obr. 3.1 Model komunikačního procesu [11] 
Mezi základní trendy v oblasti marketingové komunikace měst a obcí se řadí podle 
Vaštíkové (2011) zrychlující se dělení veřejné správy díky globalizaci, finančním a 
sociálním tlakům a tlakům na státní aparát. Toto dělení probíhá také z vertikálního a 
horizontálního pohledu. Z horizontálního pohledu je to automatizace. Na druhou stranu 
z vertikálního pohledu je to posilování autonomií veřejných organizací a institucí. Druhým 
trendem je nárůst v mobilitě obyvatel. Díky tomuto jevu dochází k obtížnému definování 
místních komunit a identita místa se postupně vytrácí. Posledním velkým trendem 
v marketingové komunikaci obcí a měst je řešení situací tzv. na míru. Jelikož vzniká 
nepřeberné množství různorodých situací, je potřeba i diferencovaných přístupů 
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k veřejným službám a spotřebitelům, jenž je využívají. Tento jev vzniká především díky 
sociálně slabším částem populace. Tyto sociálně slabší části populace mají tendenci k 
vysoké heterogenitě a postupnému nárůstu. Díky tomu je potřeba zavádět segmentaci i na 
služby, které jsou poskytovány obcí. 
Výrazné problémové trendy ovlivňující marketingovou komunikaci, které definuje 
Janečková (1999), jsou uvedeny v následujícím přehledu: 
 dynamičnost měst a obcí – dochází k velkému počtu změn, které jsou často 
nepředvídatelné, 
 homogennost měst a obcí – homogennost neexistuje, často o těchto 
subjektech rozhodují jiné ve struktuře České republiky nadřazené subjekty 
jako kraje, vláda apod., 
 poskytování veřejných služeb – tyto služby by měly být poskytovány na 
základě potřeb a zároveň by nemělo docházet k jejich uvedení jako 
předmětu směny na trh, 
 omezenost zdrojů místní správy – existuje riziko vysoké poptávky, tzn. 
takové, kterou by nebylo možno v závěru uspokojit, 
 výběr služeb – tento výběr je omezený a zároveň hodně služeb vyplývá ze 
zákona, 
 státní správa – obec se mimo jiné musí zabývat územním plánováním, 
hospodařením s odpady a veřejnými statky, stavebními řízeními apod. 
Spojení těchto procesů je velmi různorodé a odlišné a jejich propojení 
s marketingem je velmi obtížné. 
3.2 Cíle marketingové komunikace 
Jednou z nejdůležitějších věcí u marketingové komunikace je stanovení si jejích 
cílů. Tyto cíle by měly mít základ ve strategických cílech a zároveň by měly upevňovat 
dobré jméno komunikátora. Faktorů ovlivňujících marketingové cíle komunikace je 
několik. Patří mezi ně také fáze životního cyklu produktu a charakterizování cílových 
skupin. Cíle marketingové komunikace se stanovují pro posuzování efektivnosti propagace 
a celkové kampaně, Cíle v rámci marketingové komunikace mohou být následovné: 
poskytování základních a konkrétních informací, vytváření a utváření poptávky, odlišování 
produktu, vyzdvižení užitku produktu a jeho hodnoty. Důležitým cílem je i stabilizace 
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obratu, posílení image společnosti a budování značky. Tyto komunikační cíle by měly být 
v harmonii, jak již bylo řečeno, s firemními strategickými a marketingovými cíli, měly by 
být měřitelné, srozumitelné, motivující pro všechny podílející se na marketingové 
komunikaci, závazné a také spojeny se současnou pozicí značky případně produktu a jejím 
žádoucím budoucím postavením. [1, 48] 
Poskytování základních a konkrétních informací trhu a cílovým skupinám nejen 
o dostupnosti produktu. V dnešní době se marketingová komunikace často zaměřuje na 
poskytování těchto informací také potencionálním zákazníkům. Společnosti v této 
komunikaci často také informují samy o sobě, např. o zrodu, přemístění sídla, změně 
vlastníků, přejmenování apod. Tyto informace nemusí být určeny pouze zákazníkům, ale 
mohou být také pro investory, finanční burzy atd. Aplikace tohoto cíle na problematiku 
marketingové komunikace obce může být chápána v poskytování základních informací o 
obci a dění na jejím území případně v nejbližším okolí nejen stávajícím obyvatelům, ale 
také případně potencionálním obyvatelům, investorům a podnikatelům, kteří by měli zájem 
se usídlit na území obce. [7, 11, 61] 
Vytváření a utváření poptávky je základním a prvořadým cílem skoro naprosté 
většiny činností. Úspěšná marketingová komunikace může zvýšit obrat a také poptávku, 
aniž by musely být zásahy do cenové politiky společnosti. V této fázi se často společnosti 
zaměřují na trendy dnešní doby, jako jsou zdravotní, přírodní či ekonomické vlivy – 
zdravý a moderní životní styl. U obcí se může jednat o informovanost občanů a 
potencionálních obyvatel a podnikatelů ohledně občanské vybavenosti na území obce, 
ekonomického potenciálu obce, či přírodního prostředí v obci a jejím okolí. Čili se jedná o 
komplexní informovanost o možnostech, co se týče zdravého a moderního životního stylu 
na území obce. [3, 7, 11] 
Odlišování produktu neboli tzv. diferenciace je velmi potřebná v dnešní době 
vysoké konkurence a to zejména proto, aby zákazník byl schopen poznat, odlišit produkt 
dané společnosti od její konkurence. Díky této diferenciaci je možné následně taky řídit 
firemní cenovou politiku. Důležité je vyzdvihování unikátních vlastností produktu či 
společnosti v dlouhodobém měřítku – to znamená utváření především pozitivních asociací, 
které si spotřebitel spojí se značkou nebo společností. U obcí se dá tento cíl aplikovat jako 
vytváření pozitivního smýšlení o obci a dění na jejím území. Kromě pozitivního smýšlení 
je potřebná i samotná diferenciace, neboli čím se liší daná konkrétní obec od jiných. [11] 
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Vyzdvižení užitku produktu a jeho hodnoty je chápáno ve smyslu ukázání 
hodnoty, kterou daný produkt přináší svým příjmem (služba) nebo vlastnictvím (produkt). 
Díky vyzdvihování této hodnoty produktu je možné následně opět upravovat cenovou 
politiku – vyšší hodnota=vyšší cena. Stále více společností se zaměřuje na určitou 
specifickou vrstvu zákazníků, díky lepšímu zacílení na tyto skupiny může produkt lépe 
odpovídat potřebám a přáním těchto cílových skupin. Díky tomu, že cílové skupiny obce 
jsou stávající a potencionální obyvatelé, podnikatelé a investoři, je důležité, aby se obec 
zaměřovala na tyto skupiny. Nejlépe na každou skupinu zvláště. Obyvatelům se dá 
nabídnout například dobrá občanská vybavenost, investorům zase například vybudování 
průmyslové zóny a kvalitní pozemní či železniční komunikace. [11] 
Stabilita obratu jako cíl marketingové komunikace je důležitý z pohledu 
vyrovnání různých výkyvů – sezónní produkty, nepravidelnost nebo cykličnost poptávky. 
Tyto výkyvy znamenají pro výrobce popřípadě distributora tlak na zvyšování především 
skladovacích a výrobních nákladů. Tyto výkyvy s následnými náklady mohou být 
redukovány, či celá situace může být poměrně stabilizována za pomocí marketingové 
komunikace. U obcí, jejichž produktem jsou především služby, nejsou důvody 
k omezování skladovacích nákladů z důvodu sezónnosti. Na druhou stranu sezónnost hraje 
jinou roli v obecním měřítku. Problémem může být například náhlá změna počasí – 
sněžení. Obec nemusí stíhat odklízet sníh z obecních komunikací, díky tomu nakoupí nové 
stroje na odklízení sněhu. Přitom se může stát další rok to, že zima bude úplně bez sněhu. 
Marketingová komunikace může řešit i tyto problémy a díky tomu stabilizovat obrat, lépe 
řečeno nedělat větší výkyvy v průměrných obecních výdajích. [11, 61] 
Posílení image společnosti je také velmi důležitý faktor. Myšlení a následné 
jednání zákazníků a investorů je výrazně ovlivňováno právě postavením, jménem, 
komunikací, čili celkovou image společnosti. Tento cíl je vytvářen v dlouhém období. 
Většinou je doporučováno používat stejné symboly a loga případně hesla, která vytvoří 
pozitivní asociace a zároveň mohou ukotvit značku ke klíčovým slovům, které spotřebitele 
zajímají. Což platí i pro obec. Neměly by se měnit názvy nejen obcí, ale ani jejich částí či 
cest. Také je dobré mít vytvořeno logo, slogan apod., se kterým bude asociován název 




Budování značky v oblasti marketingové komunikace je jeden z nejdůležitějších 
faktorů. V rámci marketingové komunikace se představuje sama podstata této značky, 
vytváří se smýšlení o značce a budování povědomí o značce. Další aspekty, které ovlivňuje 
marketingová komunikace, jsou posilování znalosti značky, ovlivňování postojů, neboli 
vytváření pozitivních a příznivých asociací značky u zákazníků. Díky těmto efektům se 
následně vytváří celková pozitivní image značky a dlouhodobé vazby mezi zákazníky, 
cílovou skupinou, a značkou. Aplikace tohoto cíle na problematiku měst a obcí je rovněž 
v budování pozitivní image celé obce, snaze mít dobré vztahy se svými obyvateli, 
podnikateli a potencionálními investory, což může mít za následek snížení migrace, 
přilákání nových investorů apod. [11, 62] 
3.3 Komunikační mix 
Následující podkapitoly se zaměřují na prostředky marketingového komunikačního 
mixu, kterými lze dosáhnout cílů marketingové komunikace, zmíněných v předešlé 
kapitole. Významné prvky marketingového komunikačního mixu, které jsou rozebrány 
v následujících kapitolách a jsou důležité při marketingové komunikaci měst a obcí, jsou 
v rámci neosobní formy reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public relations a 
v rámci osobní formy osobní prodej. Dalšími prvky, kterými se ale tato práce nezabývá, 
jsou veletrhy, výstavy (často se zaměřují na nemovitosti či investiční příležitosti v obci) a 
sponzoring (kulturních, sportovních anebo sociálních akcí, které budují občanskou 
společnost na území obce) - vše neosobní nebo napůl osobní forma. [62] 
3.3.1 Reklama 
Slovo reklama vzniklo z latinského slova clamare, což v češtině znamená křičet 
nebo volat. V dnešní době je reklama jedním ze základních komunikačních prostředků 
společností. Reklama se dá charakterizovat jako neosobní forma komunikace, která je 
placená a vedena jedním směrem od identifikovatelného finančního sponzora a je 
zaměřena a určena pro masovou část populace, často homogenního publika (současní a 
potencionální, budoucí zákazníci), za účelem jeho přesvědčení, přemlouvání, informování 
a často ovlivňování. [1, 9, 13, 14] 
Historie reklamy sahá až ke zmínkám o prvních civilizacích. Původně byla pouze 
na tržištích v ústní podobě, kdy obchodníci vychvalovali své zboží a přitom křičeli jeden 
přes druhého, aby byli slyšet a tím oznamovali důležitá informační sdělení a lákali 
potencionální zákazníky. Důležitými milníky v historii reklamy se staly války a změny na 
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trhu, které s nimi souvisejí. Koncem 18. století Američané získali nezávislost ve válce proti 
Velké Británii a následné nadšení z této svobody stálo u zrodu velké nákupní horečky. 
V této době mezi nejčastější komunikační média patřily inzerce v novinách, letáky a 
plakáty. V druhé polovině 19. století po skončení občanské války v USA začala hromadná 
průmyslová výroba – bylo nutné zajistit, aby potencionální zákazníci o výrobek stáli. Díky 
tomu přichází tvorba obalů, názvů a log, které měly za úkol prezentovat výjimečné 
vlastnosti výrobků. V Evropě se datuje vznik prvních reklam také do druhé poloviny 19. 
století, kdy se v Německu poprvé objevily tzv. kulaté plakátovací sloupky, neboli 
Litfassovy sloupy. Ty měly hlavní úkol a to vnést pořádek a synchronizaci do tehdy 
zmateného vylepování reklamních oznámení a vývěsek. Od druhé poloviny 20. století se 
reklama začíná spojovat s pojmy jako výzkum cílové segmentace, kdy od výběru 
reklamního média se tento výzkum rozšířil na další oblasti jako demografické a 
psychologické aspekty spotřebitelů či jejich behaviorální vystupování, což výrazně 
napomáhalo při tvorbě různých hesel, log a sloganů. [18, 29, 56] 
Jak již bylo řečeno, reklama je jakousi placenou formou masové komunikace po 
stránce neosobní, která především má za úkol propagovat. V rámci reklamy obce nebo 
města je podmínkou pro její dobrou a kvalitní účinnost správné umisťování všech 
propagačních materiálů a to především v informačních centrech, tzv. „íčkách“. Tyto 
materiály by se rovněž měly poskytovat na různých jednáních obce s jejími partnery a také 
rovněž na významných akcích určených široké veřejnosti. Samozřejmostí je i další vhodné 
umisťování v dalších centrech, kde tyto materiály mohou zaujmout návštěvníky, turisty a 
potencionální investory, jako například v letištních a nádražních halách, turistických 
centrech ČR, velvyslanectvích a kulturních centrech České republiky v zahraničí. [5] 
Důležité pro všechny druhy reklamy a propagační materiály je, aby byly 
standardizovány a utvářeny v jednotném grafickém celku, který je na první pohled možné 
rozpoznat. Často se používá logo obce nebo místa, které by mělo vypadat na všech 
materiálech stejně – použit stejný druh písma, barva případně obrázek. V minulosti se pro 
označení měst a obcí využívalo heraldických znaků, jež byly udělovány panovníkem jako 
jakási pocta či privilegium. V dnešní době se od těchto heraldických znaků upouští a obce 
si vytvářejí svá vlastní loga pro lepší zapamatovatelnost. Tato loga musí splňovat základní 





Reklama se dá rozdělit do dvou základních směrů podle toho, čím se zabývá a to 
konkrétně směrem k produktu nebo ke společnosti, instituci. Díky tomu vznikají dva hlavní 
druhy reklamy a těmi jsou výrobková reklama a institucionální reklama. Výrobková 
reklama se zaměřuje neosobní formou prodeje na daný, určitý produkt, výrobek či službu. 
Kdežto institucionální reklama se zaměřuje především na myšlenku, filozofii, koncepci 
nebo dobrou pověst celého odvětví, organizace, v případě marketingové komunikace obce 
dobrou pověst místa, osoby nebo státní správy a jejich jednotlivých orgánů. [11] 
Další možností dělení reklamy je dle prvotního cíle sdělení, které daná reklama 
nese. Toto dělení je roztříděno do tří kategorií – informační reklama, přesvědčovací 
reklama a připomínková reklama. Informační reklama se dá chápat jako sdělení o prvotní 
poptávce nebo o vzbuzení zájmu o produkt, službu, místo, myšlenku apod. Jde o jakousi 
podporu vstupu na trh. Cílem bývá oznámení o tom, že výrobek existuje a je k dispozici. 
Tato informační reklama se používá především v první fázi životního cyklu produktu – 
v zaváděcím stádiu. Přesvědčovací reklama má na druhou stranu pomoci rozvinout zájem 
o produkt, službu, místo, myšlenku atd. Jedná se o jakousi formu konkurenční podpory a 
často se využívá ve druhé a začátkem třetí fáze životního cyklu produktu – růst a fáze 
zralosti. Připomínková reklama se snaží dopomoci k zachování pozice značky, produktu, 
služby, místa, myšlenky atd. ve vědomí obyvatel. Navazuje na předchozí reklamní fáze. 
Využívá se především ke konci fáze zralosti a následně především ve fázi poklesu 
životního cyklu produktu. V aplikaci na problematiku obce se uplatňují všechny tyto tři 
výše zmíněné kategorie. Obec potřebuje informovat (existuje služba, kulturní akce apod.), 
přesvědčovat (rozvíjet zájem o tuto službu či akci) a v neposlední řadě připomínat (zůstat 
v povědomí obyvatel). [7, 11] 
Dalšími dvěma druhy reklamy jsou tzv. obhajovací reklama, někdy také uváděna 
jako obranná, a srovnávací reklama. Obhajovací reklama je přesvědčovací reklamou, 
která se snaží přemluvit veřejnost ke změně postoje. Dalo by se říci, že je to placené 
sdělení, které prostřednictvím médií přináší určité informace či stanoviska ohledně dané 
kauzy nebo problému, která jsou v rozporu s veřejným míněním – má ho pozitivně 
ovlivnit. Srovnávací reklama je typem reklamy, ve které jsou produkty či služby 
porovnávány s konkurenčními. Často se menší společnosti tímto chtějí přiblížit největším 
hráčům na trhu. V mnoha zemích je tento typ reklamy zakázán. [11] 
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Trendem v dnešní době reklam je zapojení známých osobností. Známé a slavné 
osobnosti, pokud jsou pečlivě vybrány, mohou působit až překvapivě přesvědčivě na 
zákazníky. Také odlišují reklamu od konkurence – velmi často jsou jen nepatrné rozdíly 
v nabídce produktů a spotřebitelé se rádi rozhodují podle někoho známého a slavného. 
Média využívaná v reklamě 
Výběr médií společností pro přenos reklamního sdělení je jedním z nejdůležitějších 
rozhodnutí, která mohou být učiněna v rámci reklamní strategie. V dnešní době se chyby 
v tomto kroku počítají na milióny. Zároveň každé médium má své klady a zápory, a proto 
musí být jejich výběr pro reklamní kampaně pečlivý. Média se dělí na elektronická a 
klasická. Mezi elektronická se řadí rozhlas, televize, kino a internet a mezi ta klasická 
média se řadí noviny, časopisy, billboardy apod. [11] 
Televize a její audiovizuální princip umožňuje efektivně předvést produkt, benefity 
daného produktu, může vyprávět příběh, ale také budovat image značky či společnosti 
anebo přímo prodávat. Televizní reklama je často založena na vzbuzování emocí, které 
prostřednictví televize jde nejlépe vzbuzovat ze všech médií, a budování různých asociací 
se značkou. Prostřednictvím televize je možnost oslovení velkého množství zákazníků za 
nízké náklady v poměru na jeden kontakt, jednu osobu. Mezi výhody patří široký dosah a 
rozsah, opakovatelnost, značně vysoká prestiž, flexibilita, schopnost demonstrování 
produktu. Za nevýhody u televizního vysílání lze považovat dočasnost sdělení, velké 
náklady (celkové, ne v poměru na jedince), limitace obsahu, nedostatečná selektivnost. 
V poslední době je také zaznamenán trend toho, že narůstá intenzita reklamních sdělení 
v televizi, a to snižuje vnímání diváků, kteří následně cíleně přepínají reklamy nebo jim 
nevěnují pozornost. V televizních reklamních sděleních se vyskytují všechny tři základní 
typy reklam – informační, přesvědčovací i připomínkové. [11, 32] 
Televizní reklama se v komunikačním mixu měst a obcí v dnešní době vyskytuje 
jen zřídka a to především proto, že je velmi nákladná. Televizní reklamu využívají 
především hlavní města, případně města, mající nějakou velmi atraktivní turistickou 
zajímavost, jako je například vodní či zábavný park, popřípadě při uskutečňování nějaké 
mimořádné sportovní či kulturní akce, jako je mistroství světa v hokeji, lyžování, 
olympijské hry nebo hudební festival. V některých větších obcích a městech mají své 
vlastní televizní informační kanály. Tyto kanály slouží pro informovanost a zprávy z obce 
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případně inzertní sdělení společností, jež působí v dané lokalitě. Tyto místní, obecní 
televize se řadí také do kategorie public relations obce. 
Rozhlas jakožto médium je považován pouze za doplňkové, protože je 
zaznamenáván pouze jedním vjemem, a to konkrétně sluchem. Většinou je vnímán pouze 
jako jakási zvuková kulisa při provozování jiných činností. Na druhou stranu, co se týče 
reklamy v rozhlasu, jsou ceny ve srovnání s jinými médii daleko nižší a je zde možnost 
díky tomu dosažení vyšších frekvencí kontaktů posluchačů, především cílové skupiny, 
která bývá často dobře vytyčená profilem rozhlasové stanice. Rozhlas se tudíž využívá 
především pro kampaně budování povědomí o značce. Trendem poslední doby je 
prodlužování času, který lidé tráví poslechem rozhlasových stanic, z důvodů větší mobility 
posluchačů – rozhlas se často poslouchá v autech při cestě do práce a z práce, na 
dovolenou apod. [11, 32] 
Jelikož je rozhlas považován pouze za doplňkové médium, tak rovněž reklama obcí 
v něm má pouze malé zastoupení a to většinou v podobě jako u televizních reklam – 
propagace významné sportovní či kulturní události nebo místa jako již dříve zmiňované 
vodní či zábavné parky. Rozhlas v rámci obce lze také chápat jakožto informační 
prostředek obce. V některých obcích se ještě v dnešní době často sdělují informace pomocí 
obecního rozhlasu. Jedná se často o reklamní sdělení nebo o krizová hlášení. 
Internet je médium, které má oproti ostatním řadu výhod. Především je 
interaktivní, efektivněji zacílený, flexibilní, přesný a také průkazný se snadným 
vyhodnocením účinnosti. Kromě těchto výhod je obrovským plusem rovnost možnosti 
nákupu v daný moment. Lidé, když vidí reklamu, tak si chtějí zboží koupit ihned, ale 
pokud musí třeba počkat jeden, dva dny, tak je zde velká pravděpodobnost, že si nákup 
rozmyslí, či najdou konkurenční výrobek. Díky tomu, že internet je rozšířen celosvětově, 
tak je zde možnost oslovení uživatelů nacházejících se kdekoliv na této planetě. Co se týče 
placení, tak výhodou rovněž může být to, že se platí až v momentě, kdy zákazník klikne na 
daný banner – placení formou kliků. Používání internetové reklamy má také jednu velkou 
nevýhodu a to nemožnost oslovení lidí bez přístupu k internetu. Rovněž uživatelé internetu 
musí mít nějaké zkušenosti s jeho používáním a používáním počítače, proto se 




Z důvodu toho, že je internet prakticky nejsledovanějším informačním médiem 
v dnešní době, tak i obce jej využívají prakticky nejvíce. Na internetu se mohou produkty a 
služby nejen prodávat a nabízet, ale taky zároveň distribuovat. Obce díky internetu mohou 
lehce zprostředkovat nejen různé studie, projekty či analýzy, ale také vzory pro vyplnění 
formulářů s dalšími instrukcemi a různé zvukové a obrazové záznamy. Kromě základních 
informačních údajů o daném obecním či městském úřadu jsou součástí internetu a jeho 
komunikace také samotné prezentační webové stránky obcí a měst. V případě těchto 
webových stránek je důležité kromě zajímavého designu také především aktuálnost 
informací. V poslední době digitalizace je určitě dobré zavádění co nejvíce služeb, 
vypisování formulářů apod. v elektronické podobě. [15, 27] 
Noviny a časopisy jsou základním klasickým tištěným médiem. Noviny mají 
charakter národní, regionální nebo lokální. Jelikož noviny vychází denně s novými a 
aktuálními informacemi, mají sdělení, jež jsou v nich umístěna, poměrně krátkou 
životnost. Výhodou novin je flexibilita a rovněž společenská či odborná prestiž. Noviny 
předávají rozsáhlá a podrobná sdělení. Rovněž velkou výhodou je rychlost a možnost 
zapojení novin do velkých reklamních kampaní. Nevýhodou novin je přesné zacílení 
segmentu cílových skupin. Naopak časopisy mají životnost delší a je zde snadnější 
možnost zacílení se na cílový segment z důvodů jejich specifikace na určitá témata – 
čtenáři si často o časopisech myslí, že jsou odborníky na témata, jimiž se zabývají. 
Výhodou časopisů může být také to, že se k reklamním sdělením v nich umístěných dají 
přiřadit také malé vzorky produktů, které si zákazník může rovnou vyzkoušet zdarma. 
Nevýhodou časopisů je poměrně dlouhý časový odstup od doby zadání inzerátu do 
následného vydání časopisu. Variantou k novinám a časopisům jsou tzv. suplementy, které 
jsou jejich kombinací (často televizní program). Suplementy jsou magazíny vycházející 
jako přílohy k novinám. [11, 32] 
Časopisy, ale především noviny se využívají v propagaci a marketingové 
komunikaci měst a obcí hojně. Jedná se především o obecní či místní noviny. V těchto 
novinách se uvádí celkové informace o dění v obci, co bylo a co se bude dít. Základem je 
aktuálnost informací. Dobré je také neměnit často design těchto novin nebo časopisů 
z důvodu zvyku – lidé už vědí a naučili se, kde hledat různé informace, články a rubriky, 
které je zajímají. Větší města si mohou dovolit vydávat tyto noviny častěji než menší obce, 
což je dobré zejména pro již zmíněnou aktuálnost. Jedná se sice o placený komunikační 
kanál, jenž si musí obyvatele často platit sami, ale na druhou stranu o velmi levné médium. 
41 
 
Při propagaci různých zajímavých událostí se využívají nejen obecní noviny a časopisy, ale 
často také regionální. V případě velkých, často nadnárodních kulturních či sportovních 
akcí se mohou využívat i celostátně vydávané noviny a časopisy. Obecní noviny a časopisy 
se řadí také z velké části do kategorie public relations obce. 
Billboardy, plakáty a jim podobné se řadí mezi tzv. venkovní (outdoorové) nosiče 
reklamy. Tyto nosiče působí pravidelně, nepřetržitě a dlouhodobě na relativně velký počet 
lidí. Jejich nevýhodou je krátká doba jejich vnímání. Proto sdělení, které nesou, musí být 
stručné, snadno zapamatovatelné a hodně atraktivní, aby upoutalo pozornost. Rovněž 
efektivita těchto reklama je těžce měřitelná. [11, 32] 
Venkovní nosiče reklamy se používají v obdobných případech jako televizní 
reklama a to především při propagaci nějaké sportovní či kulturní akce či zajímavosti 
v dané lokalitě – například vodní park, zoo apod. Billboardy se také často využívají pro 
prezentaci a označení průmyslových zón na území obce, aby potencionální investoři měli 
představu o tom, kde se tyto zóny nachází a jakou mají rozlohu. Kromě tohoto využívají 
billboardy a plakáty firmy, jež působí na území dané obce, pro zpřehlednění dostupnosti 
k jejich lokaci či vůbec oznámení, že se nachází v této obci, případně nějaké akční 
momentální nabídky. 
V poslední době se také poměrně vyskytují indoor a ambientní média. Indoor 
média jsou taková, která jsou umístěna v obchodních centrech, školách, sportcentrech 
apod. Jedná se o podlahovou grafiku, reklamní plachty, samolepky atd. Ambientní média 
jsou netradičními nosiči reklamních sdělení. Mezi ně patří například madla nákupních 
vozíků, sedadla, pohyblivé schody v metru, pásy pokladen nebo třeba virtuální pohlednice. 
[11] 
Indoor a ambientní média se prakticky v oblasti komunikace obce nevyskytují. 
Mohou se občas vyskytnout při propagaci nějaké zajímavé sportovní či kulturní akce na 
území obce. Obec se tuto akci snaží propagovat, když ji pomáhá pořádat, například tím, že 
umístí nějaké zajímavé reklamní sdělení na indoor či ambientní nosiče reklamy na území 




3.3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je formou neosobní komunikace. Často je považována za 
druhořadý prvek v komunikační strategii. Přesto v dnešní době se velmi často stává, že její 
výdaje převyšují výdaje na reklamu. Podpora prodeje oproti reklamě, která uvádí důvod 
proč koupit, nabízí konkrétní a jednoznačný motiv koupě. Do podpory prodeje patří 
předvádění produktů, různé ochutnávky a soutěže, zvýhodněné ceny a rabaty, kupony, 
vzorky a případně prémie, často také účast na veletrzích a výstavách, soutěže pro personál, 
který produkt prodává, a další. Většinou jde o nepravidelné a dočasné akce. Podle toho, pro 
jakou cílovou skupinu jsou určeny, se dají tyto aktivity rozdělit do tří základních typů – 
spotřební podpora prodeje, obchodní podpora prodeje a podpora prodeje obchodního 
personálu. [1, 11] 
Ze základních nástrojů podpory prodeje se v obci vyskytuje a uplatňuje především 
podpora pro přilákání zákazníků a to zejména pomocí různých cenových slev, případně 
daňových zvýhodnění apod. Tyto slevy mají často formu nižšího nájemného jak 
v nebytových, tak i v bytových prostorách patřících obci. Využívají se i ve vlastních 
investicích obce do přípravy infrastruktury a dalších potřebných rozvodů apod., nebo pro 
pozemky potencionálních investorů. Většinou je to z důvodu zisku vyššího daňového 
výnosu a zvýšení počtu pracovních míst pro obyvatele obce. 
Spotřební podpora prodeje je kombinací reklamy a dalších aktivit. Podpora 
v místě prodeje (instore marketing) je taková, jež zahrnuje aktivity přímo v místě, kde se 
spotřebitel, v té době ještě zákazník, rozhoduje o koupi zboží či služby. Jedná se o POP a 
POS materiály a aktivity, případně vystavování a předvádění přímo produktu samého. 
Hlavním cílem POP a POS materiálů je zviditelnění produktu a případně značky 
v momentě, kdy se zákazník rozhoduje o koupi. Kromě těchto materiálů a předvádění 
samotného produktu může jít o další akce, jako jsou předávání dárkových a drobných 
upomínkových předmětů nesoucích jméno, logo, symbol apod. určených pro cílovou 
skupinu (mají za úkol zákazníkovi připomínat produkt nebo značku a zároveň potěšit ho 
dárkem), nebo může jít o různé vzorky produktu (zákazník má možnost si vyzkoušet, jaký 
produkt je), kupony (určené pro nalákání zákazníka k nákupu zboží či služby), prémie, 
obchodní známky a odměny za věrnost (mají podobu většinou slevy na další nákup – snaží 
se o udržení si zákazníka), účast na veletrzích a výstavách (přiblížení se a představení se co 
nejvíce potencionálním zákazníkům ze specificky daných cílových skupin), sponzoring 
soutěží (často slouží pro podchycení potencionálních zákazníků a zviditelnění nového 
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produktu) a v neposlední řadě o akce typu vyzkoušení si zboží zdarma (toto se v dnešní 
době již moc nevnímá jako nějaký bonus při nákupu, většinou má zákazník už tuto 
možnost k dispozici). Tyto podpory v místě prodeje jsou nevýhodné v tom, že často 
nedokáží získat stálé zákazníky. Většinou se jedná o zákazníky, kteří hledají výhodu 
v daný okamžik. Pro tyto zákazníky není problém následně přejít ke konkurenci, když 
nabídne podobnou výhodu. [1, 11, 39] 
POP a POS materiály se využívají v rámci měst a obcí především v informačních 
centrech obcí či na recepcích hotelů, kde se potencionální zákazník rozhoduje, kde se 
ubytuje, jaké zajímavosti navštíví, kde se bude stravovat a jaké aktivity bude dělat. Tyto 
materiály mají v těchto případech vysokou váhu, ale zároveň jsou často doprovázeny 
ústním doporučením zaměstnanců informačních center nebo recepčních hotelů apod. 
Merchandising je specifická forma marketingové podpory zboží a služeb v místě 
prodeje. Hlavním cílem této podpory je zajistit odpovídající vystavení produktů 
s případným zvýšením atraktivity místa prodeje, ale také zajištění dostatečného stavu 
zásob. Zaměřuje se většinou na umístění zboží v regálech a dohled nad místem prodeje. 
Klade si za cíl, aby zboží bylo umístěno ve správný čas a se správnou výší ceny na 
správném, nejlepším možném místě. [28, 40] 
Merchandising se v marketingu měst a obcí téměř nevyskytuje. Jedinou 
alternativou výskytu může být to, když své reklamní předměty a suvenýry distribuuje 
samotná obec či město do obchodů, jež tyto produkty dále prodávají koncovým 
zákazníkům. Poté v těchto obchodech se suvenýry může obec uplatňovat i merchandising 
v podobě toho, jaký předmět a kde má být vystavený. S merchandisingem  se v rámci 
marketingové komunikace obcí můžeme také setkat v případě rozmisťování informačních 
materiálů v rámci místních informačních center. 
Obchodní podpora prodeje je podporou pro obchodní mezičlánky mezi výrobcem 
a koncovým zákazníkem. Cílem této podpory je především přesvědčení těchto obchodních 
mezičlánků o prodeji produktu nebo značky, případně jejich větší propagaci. V této formě 
podpory se často využívá různých typů slev, podílení se na reklamních nákladech v místě 
prodeje, motivačních programů a různých soutěží v prodejnosti, odměn za vystavování 
produktů nebo třeba garance možnosti zpětného odkupu produktu při jeho neprodejnosti. 
Na tuto obchodní podporu se často vynakládají větší finanční prostředky a úsilí, než na 
podporu prodeje zákazníkovi. [1, 11, 39] 
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Obchodní podpora prodeje se zabývá zejména podporou nově příchozích investorů 
a podnikatelů do obcí a měst a to zejména v rámci podílení se na reklamních nákladech, 
jako je výstavba billboardu nebo umožnění bezplatné inzerce na webových stránkách obce 
či v obecních novinách. 
Podpora prodeje obchodního personálu je určena pro motivaci prodejců, jak 
interních prodejců, tak externích obchodních zástupců, aby zvyšovali své výkony. Tato 
forma podpory nejčastěji využívá různé formy soutěží zaměřených na získání nových 
zákazníků nebo objemů prodeje; odborná školení a setkání za účelem výměny a získání 
informací; prodejní a reklamní pomůcky apod. Největší podíl na této formě podpory 
prodeje v rámci měst a obcí je umožnění zaměstnancům obce účastnit se různých 
odborných školení či setkání a díky tomu rozvíjení jejich vlastností a dovedností. Tato 
školení jsou často spíše povinného charakteru než dobrovolného. [1, 11, 39] 
3.3.3 Přímý marketing 
Trendem současné doby je odklon od masových komunikačních prostředků. Často 
se používají metody v rámci přímého marketingu. Tento nástroj definuje přímý kontakt 
s cílovými skupinami a zákazníky. Rovněž si klade za cíl budovat vztahy dlouhodobého 
charakteru se zákazníky a pokud možno od nich získávat okamžité reakce. V podstatě se 
dá říci, že všechny aktivity na trhu, jež jsou v přímém kontaktu s cílovou skupinou, lze 
zařadit do přímého marketingu a celkového marketingu přímých vztahů. Výhodou přímého 
marketingu je poměrně snadná měřitelnost odezvy na reklamu sdělovanou jeho 
prostřednictvím. Výhody pro zákazníky jsou především pohodlný výběr produktů a 
možnost nákupu z domova, široký výběr sortimentu, důvěryhodnost komunikace, možnost 
okamžité odezvy a s ní spojená interaktivita, zachování soukromí při nakupování a celkový 
jednoduchý a rychlý nákup. Výhodami pro společnosti, čili prodávající, je přesné zacílení, 
budování již zmíněných dlouhodobých vztahů, utajení před konkurencí, alternativa 
osobního prodeje, měřitelnost odezvy a úspěšnosti reklamních sdělení a celkové osobnější 
a rychlejší oslovování zákazníků. V případě přímého marketingu obce nebo města se jedná 






Základní zásady přímého marketingu jsou: 
 seznam aktuálních kontaktů s relevancí k produktu, jenž je nabízen, 
 přizpůsobení nabídky po obsahové, formální a časové stránce potřebné pro 
každý cílový segment, 
 důležité je doplnění nabídky o jasnou a také jednoduchou výzvu k akci, 
 v neposlední řadě je vhodný také testing a vyhodnocování kampaní. [20] 
Nástroje přímého marketingu 
Jako nejvýznamnější nástroj přímého marketingu je direct mail (adresný, neadresný 
a s ním spojená taky roznáška katalogů). Dalšími nástroji jsou telemarketing (s ním 
spojený i mobilní marketing), reklama s přímou odezvou (často se využívá v rámci 
teleshoppingu) a on-line marketing (využívající e-maily a v jejich rámci newslettery). [20, 
33] 
Direct mail je forma písemného sdělení nesoucí různé informace směrem 
k zákazníkovi. Jelikož může mít podobu mnoha forem, mělo by být kvalitně zpracováno a 
prezentováno originálně. Pokud neobstojí svojí originalitou a nezaujme adresáta, tak ten si 
ho nepročte a rychle jej vyhodí, zbaví se tohoto sdělení. Direct mail může mít podobu 
adresnou nebo neadresnou. Adresná forma je personifikovaní, často obsahuje poukázku, 
ilustrovaný nebo také upoutávající pozornost 3D dopis a díky tomu vyvolává pozitivní 
smýšlení u respondenta. Neadresná forma se odlišuje od masových reklam specifickým 
výběrem segmentu cílových skupin. Jedná se především o letáky, katalogy případně 
rozdávání vzorků na ulici či přímo do schránek apod. Adresát může okamžitě reagovat na 
toto sdělení, tím se odlišuje neadresný mailing od reklam. Oba dva typy, ať už adresný či 
neadresný formát direct mailu, obsahují často vzorky nabízených produktů. Direct mail se 
využívá v komunikaci obce s občany především při průzkumu či šetření spokojenosti. 
Využívá se hlavně oslovení obyvatel obce prostřednictvím pošty. Direct mail se může 
rovněž využít při různých oznámeních, která jsou určena jen určitým obyvatelům, a proto 
nesou větší váhu, pokud jsou adresována přímo konkrétní osobě. Využití direct mailu 
v marketingové komunikaci obce může být také při oslovování podnikatelů či investorů 




Katalogy jsou vytištěné nebo elektronické seznamy produktů, kvalitně a 
přesvědčivě zpracovány, které mají za cíl informovat zákazníky o ceně, obsahu, nabídce, 
akcích a novinkách prodávajících obchodníků nebo přímo výrobců a následné nasměrování 
ke koupi. Díky katalogům vzniká možnost pro zákazníka si prohlédnout a porovnat zboží a 
služby ještě před návštěvou obchodu. K následné návštěvě nemusí nakonec ani dojít, 
protože je zde možnost uskutečnění zásilkového prodeje. Katalogy se v rámci měst a obcí 
využívají zejména v nabídce služeb obce, souhrnného rejstříku firem působících na území 
obce či k prezentaci pozemků, domů a bytů, jež jsou určeny k prodeji nebo pronájmu na 
území dané obce. [11, 33] 
Telemarketing usnadňuje komunikaci a dorozumívání mezi společnostmi 
(obchodníky) a zákazníky. Je to cílená komunikace používající telefonní nebo mobilní 
zařízení. Zaměřuje se na nalezení nových zákazníků nebo získání, rozvíjení a udržování 
vztahů s nimi. Existují dva typy telemarketingu – aktivní a pasivní. U aktivního 
telemarketingu jde o oslovování zákazníků ze strany společnosti – jedná se především o 
vyslovení nabídky. Naopak u pasivního telemarketingu jde pouze o příjem hovorů ze 
strany zákazníka ke společnostem – často jde o doplňkové informace, uskutečnění 
objednávky, reklamace či sdělení stížností. V rámci mobilních zařízení, kdy jde o mobilní 
marketing, se v poslední době také hojně využívají reklamní SMS nebo MMS zprávy, 
SMS soutěže či jiné různé mobilní hry. Telemarketing, u něhož je zprostředkujícím 
médiem telefon, se využívá pro různé tísňové či informační linky, zpravidla jsou zdarma a 
začínají číslem 800. U SMS a MMS marketingu se jedná o možnost krizové komunikace či 
nějaké výzvy k občanům, kterou je potřeba rychle předat, jsou urgentní. Může zde 
docházet ke konfliktu v té podobě, že ne všichni občané, zejména starší populace 
důchodového věku, mají svůj mobilní telefon. [11, 15, 20] 
Reklama s přímou odezvou je komunikací se spotřebiteli a jejich následné přímé 
reakci. Tato forma využívá neadresných masových médií. V České republice má podobu 
především teleshopingu, kdy je zákazník vyzýván k co možná nejrychlejší, nejlépe 
okamžité objednávce produktů. Teleshoping je krátký televizní spot určený pro představení 
produktu a způsobu, jak lze vytvořit na něj objednávku. Tato komunikace se v oblasti měst 




On-line marketing v podobě direct e-mailu je nákladově efektivním způsobem, 
jak dostat informační nebo reklamní sdělení ke spotřebitelům. Trendem v direct e-mailu je 
především vysoká pravděpodobnost reakce dostatečného počtu spotřebitelů, pokud je 
nabídka utvořena zajímavou a poutavou formou. U on-line marketingu se jedná o 
komunikaci založenou na tom, jak se bude cílový segment chovat a vnímat určitou 
nabídku. Základní nástroje on-line přímého marketingu v dnešní době jsou především 
samotné webové stránky, vyžádané e-maily a newslettery a v neposlední řadě dnes velmi 
populární virální marketing – šíření zajímavých videí či obrázků pomocí internetu. [11] 
Obce využívají především elektronickou poštu z on-line marketingu a to hlavně pro 
rozesílání a příjem různých formulářů nebo k využití tzv. elektronického podpisu. 
V poslední době se jeví jako zajímavá myšlenka pro šíření informací virální marketing, u 
něhož není bohužel jistota, zda se podaří dostatečně a včas rozšířit mezi velké množství 
obyvatel, populace. 
Databáze jsou v přímém marketingu velmi důležitou položkou pro jeho úspěch. Je 
důležité mít databáze jak stávajících, tak i potencionálních zákazníků. Databáze jsou sbírky 
informací o zákaznících, prodejní údaje, ale také marketingové výsledky. K diverzifikaci 
segmentů se často využívají CRM systémy, které následně řídí vztahy s jednotlivými 
skupinami spotřebitelů. Kromě tohoto se používají pro lepší zacílení komunikace a její 
optimalizace. V dnešní době jsou databáze také otázkou finanční. Hodně společností se 
rozhoduje, zda si vytvoří vlastní databázi, anebo koupí již existující. Ceny těchto databází 
se odvíjejí od toho, jak jsou kvalitní a jaké kritéria a informace obsahují. Databáze jsou 
důležité v marketingové komunikaci obce především při krizových situacích a jejich 
řešení. Pokud má obec databázi svých občanů i s jejich kontakty, tak je může snadněji 
kontaktovat. Vyvstává zde ale otázka zneužití těchto údajů. Obec by tyto údaje neměla 
poskytovat žádným soukromým firmám a subjektům. [11] 
Regulace je velmi důležitý pojem v přímém marketingu. Distribuce různých 
reklamních sdělení jsou regulována ať už různými etickými kodexy, nebo také přímo 
zákony. Především se jedná o regulaci nevyžádaných reklamních sdělení, označováných 
také jako spamy. Vždy musí být udělený souhlas adresáta k šíření reklamních a 
informativních sdělení ať už v podobě e-malingu, mailingu, faxu, textových zpráv nebo 
telemarketingu. V České republice se zabývá těmito regulacemi a jejich dodržováním Úřad 
pro ochranu osobních údajů. [33] 
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3.3.4 Public relations 
Vztahy s veřejností (public relations), přesněji proces, který se tyto vztahy snaží 
vylepšit, se mohou definovat jako řízená obousměrná komunikace. Tato komunikace je 
vázaná na určitý subjekt s vazbami na různé další druhy veřejnosti. Jejím cílem je poznání 
a ovlivňování jejich postojů a tím veřejného mínění a zároveň snaha získat porozumění a 
budování dobrého jména společnosti s pozitivním obrazem. V dnešní době public relations 
hrají velkou roli v obchodě, průmyslu, komerci a veřejné správě, ve společnostech 
všemožných struktur a velikostí. Vztahy s veřejností jsou založeny zpravidla na dvoucestné 
komunikaci mezi společností a jejím okolím – mikro, makro i mezoprostředím (zákazníky, 
zaměstnanci, vlastníky, dodavateli, odběrateli atd.). [4, 11, 17] 
PR v oblasti obcí a měst fungují jako jakási neosobní forma vztahů s veřejností, 
která má za úkol stimulovat poptávku po produktech a službách obce. Především se 
využívá k roznášení pozitivních informací o obci s cílem vyvolání kladných postojů 
veřejnosti k dané obci či městu. Hlavním úkolem public relations je tedy budování a 
následné posilování důvěryhodnosti a dobrého jména obce a jejího obecního úřadu směrem 
k veřejnosti. Tento nástroj se často využívá i k získání zpětné vazby na konkrétní práci 
orgánů působících na území obce. Podle Vaštíkové (2011) jsou hlavní cíle public relations 
obce následující: 
 budování image obce, 
 posilování tzv. identifikace obyvatel s obcí, jejími orgány a vedením, čili 
prohlubování jakéhosi patriotismu, 
 dále poskytování informací a přístupu k nim o obci, 
 vytváření prostředí, které poskytuje podmínky pro nápady a připomínky 
obyvatel obce, 
 a v neposlední řadě jde o usilování optimální komunikace a jejích kanálů 
s širokou veřejnosti, neboli maximální informovanost obyvatel obce.  
V rámci public relations obce či města je velmi důležitá existence tiskového 
mluvčího. Ve větších městech je zaměstnána přímo osoba zabývající se touto 
problematikou. V menších obcích tuto pozici zastává pověřený zaměstnanec či starosta 
dané obce. Základní povinností tiskového mluvčího obce nebo města je zejména účast na 
všech důležitých akcích, zasedání obecních rad, zastupitelstev, komisí a na poradách 
vedoucích pracovníků obce. Mezi základní dovednosti a vlastnosti tiskového mluvčího 
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patří dobré komunikační schopnosti, schopnost empatie, asertivní chování, základy 
žurnalistiky, orientace v obci a politickém dění, znalosti ekonomické, finanční, jazykové a 
práce s počítačem. [15, 38] 
Hlavní nástroje, které využívá public relations nejen všeobecně, ale i v rámci měst 
a obcí jsou: 
 reklama – celkový obraz společnosti, neboli obce, v rámci kampaní, 
 publikace – v podobě výročních zpráv, brožur, článků, newsletterů, 
časopisů, audiovizuálních materiálů, intranetu a webových stránek, 
 akce – sociální a společenské akce, konference, semináře, dny otevřených 
dveří a prohlídky, exhibice, výroční akce, plesy a výroční schůze, 
 sponzorství – většinou v podobě sponzorování nějakého sportovního klubu, 
uměleckých vystoupení pro zvýšení pozitivního smýšlení o společnosti a 
značce, 
 novinové zprávy – pozitivní zprávy v médiích, které jsou psány redaktory 
bez účasti obce, aby zvýšili zájem o ni, 
 proslovy, projevy a tiskové zprávy – za účasti médií, o produktech, 
značce, společnosti v tomto konkrétním případě obce apod., 
 aktivity ve veřejných službách – na podporu goodwillu obce, 
 zdůraznění totožnosti firmy (obce) – jedná se o vizuální kontakt, 
například loga, vzhled budov a prodejen, uniformy apod., 
 interní PR – v podobě newslettrů uvnitř společnosti (obce), instruktáží, 
školení, jednání. [1, 37] 
 Kromě těchto základních nástrojů se v poslední době využívá hojně nových 
digitálních a elektronických prostředků pro kampaně jako virální videa, 
guerilla marketing, společnostní blogy, podcasty, webové stránky, SEM a 
SEO, widgety, email, sms textové zpráv a sociální sítě. [1, 9] 
3.3.5 Osobní prodej 
Osobní prodej patří mezi nejstarší formy v rámci komunikačního mixu. I když je 
v dnešní době zaznamenáván trend vysokého rozvoje technologií a médií zabývající se 
marketingovou komunikací, tak přesto si osobní prodej stále udržuje vysoký význam ve 
velkém počtu firem. Největší výhodou osobního prodeje je přímý kontakt, který 
uskutečňují společnosti mezi sebou a zákazníky. Prodejci, často nazývání obchodní 
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zástupci (v terénu) nebo prodavači (pultový prodej na stálém místě), jsou v přímém 
kontaktu se zákazníky, což je dobré pro okamžitou zpětnou vazbu. Díky přímému kontaktu 
a okamžité zpětné vazbě mají prodejci možnost lépe pochopit přání, potřeby a motivaci 
svých zákazníků a poté nastavit individuální nabídku určenou pro každého z nich přesně 
dle jeho požadavků. Také je zde možnost využívání přesvědčujících argumentů, která mají 
za úkol docílení prodeje. [22] 
Prodejce sám o sobě by měl mít detailní znalosti přání, potřeb a motivací zákazníka 
a díky tomu být i správným a důvěryhodným konzultantem problémů, které řeší. 
Samozřejmostí je budování dlouhodobých vztahů založených na vzájemné důvěře. Z toho 
vyplývá, že nejdůležitějším úkolem pro prodejce je tvorba právě těchto dlouhodobých 
vztahů, díky čemuž bude právě on první, na koho se zákazník obrátí v případě potřeby. 
Zákazníci důvěřující svému prodejci mají následně mnohem menší tendenci ke změně 
dodavatele. V tomto případě je důležité, aby prodejci byli schopni vyřešit zákazníkovy 
problémy v co nejkratší době, kromě již zmíněné velké znalosti zákazníka. [22] 
Osobní prodej má nízké náklady, ale pouze v případě, kdy je správně vytyčená co 
nejvíce specifická cílová skupina, čili počet kontaktů je poměrně malý. Nevýhodou 
osobního prodeje je, že většina zákazníků je nerada, pokud je obchodník oslovuje 
s nějakými nabídkami – tento trend je pozorovaný především na B2C trzích. Na B2B trzích 
se stále hojně využívá osobní prodej a zákazníci v tomto sektoru jej nevnímají negativně. 
Nevýhodou osobního prodeje může být také nedostatek kvalifikovaných prodejců, kteří se 
v dané problematice vyznají a jsou v ní odborníky. I když má osobní prodej relativně nízké 
náklady, tak na druhou stranu jeho jednotkové náklady na zákazníka jsou zpravidla velmi 
vysoké. Důležitá je i tzv. geografická koncentrovanost potencionálních a současných 
zákazníků. V osobním prodeji se využívá zpravidla komunikační strategie Push. [22] 
Základními typy osobního prodeje jsou prodeje na B2B trzích, prodeje 
velkoobchodníkům a distributorům, maloobchodní prodej a přímý prodej. Základní 
vlastnosti, jež by měl mít každý prodejce, je pozitivní přístup, sebevědomí, motivace, 
znalosti o firmě a nabízených produktech, schopnost vcítit se do potřeb zákazníka, 
dlouhodobá orientace. Proces osobního prodeje má 7 charakteristických částí:  
 vyhledání a posouzení potencionálních (stávajících) zákazníků, 
 příprava k následnému navázání kontaktu, 
 samotné navázaní kontaktu, 
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 prezentace a demonstrace firmy a zboží, 
 zvládnutí a obhájení vůči námitkám, 
 uzavření obchodu se zákazníkem, 
 péče po uskutečněném prodeji. [36] 
Osobní prodej jako takový se v komunikačním mixu obce vyskytuje jen omezeně. 
V rámci této problematiky by se dalo říci, že se jedná spíše o jakési kladení důrazu na 
nejen profesionální a zodpovědný přístup zaměstnanců obecního úřadu, ale také všech 
ostatních pracovníků státní správy, kteří vykonávají nějaký dohled nad specifickými 
otázkami v dané lokalitě obce. [15] 
3.4 Segmentace zákazníků a produkt obce 
Tato subkapitola v rámci marketingové komunikace obce je důležitá pro definování 
segmentu zákazníků a produktů obce z důvodu znalosti toho, co obec v rámci své 
marketingové komunikace chce sdělovat a komu je toto sdělení určeno.  
Obce nabízí různé druhy produktů, pro něž platí, že patřičně vhodná segmentace 
zpřístupňuje, nebo může dopomoci zpřístupnit a zdokonalit její přístup k cílovým 
zákazníkům. Díky tomu může zlepšit kvalitu nabízených služeb a zvýšit produktivitu, co se 
týče jejich poskytování. Obec a služby obce jsou určeny pro velké spektrum tržních 
segmentů – zákazníků. Je nutné pro vedení obce umět rozeznat tyto segmenty a připravit 
různé typy strategií pro každý z nich. Obec neslouží univerzálnímu tržnímu segmentu 
(skupina zákazníků, mající podobné či stejné potřeby, přání a chování). [8, 15] 
Zákazníci obce jsou nejen její občané, ale také podnikatelé a potencionální 
investoři nebo návštěvníci. Jinými slovy se dá říci, že to jsou subjekty, které působí trvale 
či dočasně na správním území obce, čerpající služby (v nějaké jejich podobě), které obec 
poskytuje. Co se týče cílové skupiny, segmentu, tak tu tvoří specifická skupina zákazníků, 
pro kterou obec stanovuje určité cíle a se kterou obec komunikuje či se vůči ní chová 
určitým předem daným způsobem. Obec má celkem šest různých tržních segmentů, pro 
které sestavuje svůj produkt. Tyto segmenty definuje Vaštíková (2011) jako externí 
podniky s potenciálem usazení se v obci. Faktory, které dělí tuto skupinu, jsou např.: 
velikost a stáří podniku a obor, v němž podnik vykonává svou činnost, právní forma, 
potenciál a motivace k usídlení v obci. Finanční činitelé poskytující externí financování, 
jež jsou nezbytné pro realizaci všech privátních a veřejných služeb na území obce. 
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Obyvatelé, kteří jsou ovlivňování strategiemi obce a kteří jsou hlavními spotřebiteli 
veřejných služeb. Dalšími možnými rozlišovacími kritérii pro obyvatelé jsou např.: věk, 
pohlaví, příjem, velikost rodiny a její životní styl apod. Podniky již usazené na území 
obce, které by se měly podílet na rozvoji obce a u kterých je důležité zamezit jejich 
odchodu z obce. Dělicí faktory této skupiny jsou stejné jako u externích podniků. 
Návštěvníci obce, kteří přispívají svou spotřebou ke zvyšování příjmů obce. Kritéria, která 
mohou dále dělit návštěvníky obce, jsou např.: geografické a demografické faktory, typ 
návštěvníků (za čím přicházejí - kultura, turistika, obchodní cesty…). Zaměstnanci 
obecního úřadu, kteří jsou hlavními producenty, přímými nebo nepřímými, veřejných 
služeb obce. [15] 
Mezi hlavní produkty obce se řadí externí a interní produkt. Externí produkty 
obce jsou především činnosti a infrastruktura, které mají za úkol přilákat zákazníky 
z vnějšího prostředí obce. Interní produkt obce se na druhou stranu zaměřuje na činnosti a 
infrastrukturu, které mají za cíl zdokonalení podmínek v obci a udržení si stávajících 
zákazníků (podniky a obyvatelé na území obce). Interní produkt je často velmi podobný 
externímu.  Finálními produkty obce jsou především veřejné služby, jež obec nabízí (v 
rámci povinností vyplývajících ze zákona o obcích), ale také nabídka prostor, které obec 
vlastní, k pronájmu či investování (průmyslové zóny, obchodní střediska), dále to jsou 
akce, které obec organizuje (slouží pro kulturní a vzdělávací účely a k propagaci obce a 
podnikatelů) a v neposlední řadě obec jako taková, kterou tvoří přírodní, ekonomické, 
sociální a historické prostředí (dbá se na image, propagaci a trvale udržitelný rozvoj). 
Produkt obce má poté díky výše zmíněné segmentaci zákazníků obce čtyři základní 
kategorie: 
 obec samotná jako celek – obsahuje různé druhy, jak tržních tak i netržních 
služeb, 
 obecní úřad – slouží jako multiservisní instituce, 
 rozvojové směry obce – předkládané jejími představiteli (např. finanční a 
kulturní politika či politika bydlení), 




4 Metodika výzkumu 
Tato kapitola pojednává o přípravné a realizační fázi samotného marketingového 
výzkumu. Přípravná fáze zahrnuje vytvoření dotazníku a struktury rozhovoru a věnuje se 
cíli výzkumu této práce. V realizační fázi se následně řeší sběr s analýzou dat. 
4.1 Přípravná fáze 
Přípravná fáze využívá jak primární, tak rovněž sekundární data. V této části 
výzkumu se realizovala charakteristika obce a připravila teoretická východiska 
marketingové komunikace obce. Odborná literatura, vědecké časopisy a internetové 
stránky týkající se marketingu, marketingové komunikace a statistických a demografických 
údajů byly použity jakožto sekundární data. Tato sekundární data byla podrobně 
nastudována. Primární data byla získána z dotazníkového šetření a rozhovorů, které se 
připravovaly v této fázi výzkumu. Také proběhlo kontaktování zástupců obce Dolní 
Lutyně, Kravaře, Odry a Randaberg, aby s nimi mohl být realizován rozhovor. Rovněž tato 
pasáž zahrnuje definování problému, cílů vztahujících se k tomuto výzkumu. 
Marketingový problém - zadavatel výzkumu řeší, zda mají lidé v Dolní Lutyni a 
jejím okolí dostatečné informace o dění v obci a sousedním okolí a jak zvýšit pozitivní 
smýšlení o obci. 
Výzkumný problém - jako výzkumný problém vyvstává otázka, zda jsou 
dosavadní komunikační kanály obce dostačující a zda by se daly popřípadě nějak vylepšit. 
Účel výzkumu - zjištění lidmi nejvyužívanějších komunikačních kanálů, a zda jsou 
dostačující. Nalezení možných alternativ, které dopomohou k řešení problému. 
Cíl výzkumu - navrhnutí nových či vylepšení stávajících komunikačních kanálů. 
Zjistit úroveň spokojenosti komunikace obce s veřejností a naopak. Porovnání 
marketingové komunikace s dalšími dvěma podobnými obcemi v Moravskoslezském kraji 
se zhruba stejnou vzdáleností od centra velkého průmyslového města, Ostravy (20-30 
minut jízdy autem), přibližně stejnou rozlohou a stejným počtem obyvatel. Zároveň 
porovnat obec Dolní Lutyně s jednou zahraniční obcí s podobnými aspekty – rozlohou, 
počtem obyvatel a podobnou vzdáleností od centra velkého průmyslového města. Byly 
vybrány obce Kravaře a Odry v rámci Moravskoslezského kraje v České republice a obec 
Randaberg v Norsku. 
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Dílčí cíl výzkumu - co přitahuje a popřípadě odpuzuje potencionální a stávající 
obyvatele, investory a podnikatele k tomu, aby žili a podnikali v obci. Silné a slabé stránky 
obce. 
Obsah výzkumu - primární šetření se zaměřuje především na současnou situaci 
marketingové komunikace obce Dolní Lutyně a snaží se zjistit její pozitiva a negativa 
v obci. Částečně je marketingová komunikace také porovnávána v rámci primárního 
šetření s dalšími zkoumanými obcemi. Část primárního šetření se rovněž zabývá dílčím 
výzkumem této práce. Také byla vytvořena SWOT analýza a použita sekundární data pro 
porovnání komunikačních kanálů zkoumaných obcí. 
Dotazník 
Dotazník je polostrukturovaného typu s celkem 19 otázkami. Z těchto 19 otázek 
byly 4 identifikační otázky, 14 specifických a jedna otázka otevřená podpůrná na dodatky 
k dané problematice obce. Dotazník byl vytisknut barevně na papír velikosti A4. Bylo 
přistoupeno k tištěnému dotazníku z důvodu vyplňování dotazníku i staršími lidmi, kteří se 
nemusí orientovat v počítačovém prostředí, díky čemuž by pravděpodobně klesl počet 
respondentů z věkových kategorií 61-80 let a 81 a více let. Dotazníkové šetření bylo 
analyzováno pomocí statistických počítačových programů SPSS a Excel. 
Obyvatelé obce Dolní Lutyně starší 15 let patří do cílové skupiny vytvořeného 
dotazníku. V obci je 5 123 obyvatel k 31.12.2013 podle Českého statistického úřadu. Proto 
základní soubor tvořilo 5 123. Dotázána byla v průběhu výzkumu cca 3% populace obce 
Dolní Lutyně, což činilo 150 obyvatel.  
Základním souborem jsou tedy obyvatelé obce Dolní Lutyně. Do výběrového 
souboru se potom řadí lidé, kteří byli v průběhu dotazování osloveni a byli ochotni 
dotazník vyplnit. V rámci dotazníkového šetření byla snaha o využití 
kvazireprezentativní techniky kvótního výběru respondentů, kteří byli vybrání pomocí 
techniky vhodného úsudku. Kvóty byly zaměřeny na pohlaví a věk. V rámci těchto 
skupin byla snaha o dosažení stejného procentuálního zastoupení respondentů mužů a žen 
a zároveň stejného procentuálního rozdělení do věkových kategorií. Počty a rozdělení 
obyvatel dle věku a pohlaví je možno sledovat v kapitole charakteristika obce. Následná 




Před samotným dotazníkovým šetřením byla provedena jeho kontrola 
předvýzkumem, aby se předešlo případným chybám a dalším nesrozumitelnostem 
v otázkách v dotazníku. Tohoto předvýzkumu se účastnilo celkem 8 osob (cca 5% 
z celkového počtu tázaných). V průběhu předvýzkumu byly zjištěny některé nedostatky 
v dotazníku, které byly následně odstraněny. V dotazníku docházelo k nedorozumění 
v otázce číslo 9 a 11, které byly následně upraveny a přesněji vysvětleny. Problémem u 
starší populace byla čitelnost tohoto dotazníku. Z důvodu šetření životního prostředí a 
úspory financí na tištění byl tento dvoustránkový dotazník vytištěn jen na jeden papír 
velikosti A4. Po konzultaci se seniory, kteří vyplňovali dotazník v rámci předvýzkumu, 
bylo rozhodnuto ponechat velikost písma na stávající úrovni z důvodu možnosti použití 
dioptrických brýlí. 
Rozhovor 
Kromě dotazníkového šetření probíhal výzkum v rámci kvalitativního výzkumu 
pomocí rozhovorů s vedením z vybraných obcí. Celkem byly provedeny 4 rozhovory 
s vedením obcí Dolní Lutyně, Kravaře, Odry a Randaberg. Rozhovor byl 
polostrukturovaný, což znamená, že tazatel měl předem připraven seznam otázek, které 
musely na těchto rozhovorech zaznít, a poté možnosti nových otázek, které mohly 
vyplynout v průběhu těchto rozhovorů. Největší problémem rozhovorů bylo nalezení 
vzájemného volného času na jeho provedení. Rozhovor měl trvání cca 30 minut až hodinu 
a probíhal v rámci osobního setkání. Tazatel se vždy dostavil na předem domluvené místo 
(ve všech případech kancelář v rámci obecního/městského úřadu) a v daný čas. Se 
starostou obce Randaberg v Norsku byl proveden rozhovor v anglickém jazyce. V Dolní 
Lutyni, Kravařích a Odrách byly rozhovory vedeny v českém jazyce. 
4.2 Realizační fáze 
Po přípravné fázi výzkumu přichází realizační fáze. Tato část výzkumu se věnuje 
sběru, zpracování a analýze dat a údajů získaných z dotazníkového šetření a z rozhovorů. 
Analyzování dat probíhalo v programech SPSS Statistics a Microsoft Office Excel. Poté 
došlo k vytvoření návrhů a doporučení pro vedení obce, které by mohly pomoci v oblasti 
marketingové komunikace mezi samotnou obcí, občany a okolím této obce. Tato fáze taky 





Primární data byla získána sběrem dotazníkového šetření. Dotazníky, kterých bylo 
vytištěno větší množství než počet předpokládaných tázaných, byly vytištěny, rozdány a 
následně vybírány v průběhu dubna až června 2013. Primární data z rozhovorů byla 
získána v červnu a září 2013. Po filtraci špatně zodpovězených nebo nekompletních 
dotazníků zbylo celkem 141 správně vyplněných dotazníků z celkového počtu 150. 
Původní záměr výzkumu se snažil o poměrové oslovení respondentů ze všech věkových, 
vzdělanostních kategorií a kategorií dle pohlaví a současného pracovního stavu. Konečné 
počty respondentů v těchto kategoriích a jejich charakteristika jsou zobrazeny v kapitole 
zabývající se charakteristikou respondentů. Sběr sekundárních dat probíhal z internetových 
stránek obcí, Českého a Norského statistického úřadu. Dále taky ze zpravodajů těchto obcí 
a vlastním osobním pozorováním. 
Základním problém v rámci dotazníkového šetření byla neochota respondentů 
odpovídat na dotazník. Tato skutečnost prodloužila samotné dotazování zhruba o 2 týdny a 
nebylo dosaženo ani řádného naplnění techniky kvótního výběru, co se týkalo 
procentuálního rozdělení respondentů do všech uvedených věkových kategorií. V rámci 
sekundárních dat se vyskytl problém u získávání dat o norské společnosti a obci 
Randaberg, protože naprostá většina údajů byla v norském jazyce. Při jejich analýze se 
muselo využívat slovníku a to opět prodloužilo realizační fázi výzkumu. 
Zpracování a analýza údajů 
Získané údaje z dotazníkového šetření byly převedeny do datové matice, která byla 
vytvořena v programu Microsoft Office Excel 2010. Z této datové matice byly následně 
odstraněny chyby, které vznikly při zadávání těchto údajů do počítače, a poté byla tato 
matice převedena do programu SPSS Statistics, kde byla vyhodnocována. Na základě 
těchto vyhodnocení byla vytvořena analýza těchto dat, ze které vznikly návrhy a 
doporučení na zlepšení marketingové komunikace Dolní Lutyně. Byly použity analýzy 
frekvenčních a kontingenčních tabulek, třídění prvního a druhého stupně, poziční 
mapy a analýzy Chí kvadrát testů a t testu pro dvě nezávislé skupiny. Rozhovory a 
další sekundární data byly také analyzovány v kapitole analýza současné marketingové 
komunikace obce. Díky těmto podkladům vznikly další návrhy a doporučení pro vylepšení 




Výzkum probíhal v letech 2012, 2013 a 2014. V roce 2012 začala přípravná fáze, 
která v roce 2013 pokračovala realizační částí výzkumu. Celý výzkum byl zakončen v roce 
2014, kdy byly předány závěrečné výstupy z práce vedení obce a pro hodnocení diplomové 
práce. Časový harmonogram popisuje následující tabulka. 






































                                  
Plán výzkumu                                   
Předvýzkum                                   
Sběr dat                                  
Analýza a 
zpracování dat 
                                  
Příprava 
zprávy 




                                  
Předání 
výstupu 
                                  
Tab. 4.1 Časový harmonogram (zdroj – vlastní) 
Rozpočet 
S výzkumem byla spojena řada nákladů, které jsou vyobrazeny v následující 
tabulce. Jelikož autor této práce prováděl sám veškeré dotazníkové šetření a rozhovory, 
padá hodinová mzda, která by za normálních okolností náležela osobám, které by tento 
výzkum prováděly. Sběr dat dotazníkového šetření trval cca 40 hodin, cca 5 hodin trvaly 
rozhovory a rovněž 5 hodin (cca 300 km) byla doba strávená dopravou osobním 
automobilem do míst a v místech, kde se prováděl výzkum. Do této celkové doby se 







Položka Částka (v Kč) 
Tisk dotazníků 200,- 
Doprava - benzín 600,- 
Závěrečný tisk práce a zprávy 1 500,- 
Náklady na komunikaci 200,- 
CELKEM 2 500,- 
Tab. 4.2 Rozpočet výzkumu (zdroj – vlastní) 
 
Charakteristika respondentů 
Jak je vidět v tabulce č. 4.3, respondenti byli dle kvazireprezentativní techniky 
rozděleni především dle pohlaví. Na dotazníkové šetření odpovědělo celkem 47,5 % mužů 





plán výzkumu skutečný stav 
15 - 20 10% 6,4% 
21 - 40 25% 27,7% 
41 - 60 30% 39,7% 
61 - 80 25% 26,2% 
81 a více 10% 0,0% 
Vzdělání 
 
plán výzkumu skutečný stav 
ZŠ 10% 9,9% 
Vyučen 20% 31,9% 
Vyučen s maturitou 20% 6,4% 
SŠ s maturitou 20% 33,3% 
VOŠ 10% 0,0% 
VŠ 20% 18,4% 
Pohlaví 
 
plán výzkumu skutečný stav 
Muž 50% 47,5% 





plán výzkumu skutečný stav 
Student 15% 7,1% 
Pracující student 10% 2,8% 
Zaměstnaný 20% 53,9% 
Nezaměstnaný 15% 5,0% 
Podnikatel 15% 0,7% 
Pracující důchodce 5% 0,7% 
Důchodce 20% 29,8% 
Bydliště 
 
plán výzkumu skutečný stav 
DL-Střed 20% 33,3% 
DL-Zbytky 20% 20,6% 
Věřňovice 20% 19,9% 
DL-Nerad 20% 18,4% 
Mimo DL 20% 7,8% 





5 Analýza současné marketingové komunikace obce 
Tato kapitola je rozdělena do dvou konkrétních fází výzkumu – analýza dotazníku a 
analýza rozhovorů. Každá z těchto fází je samostatně rozebrána a zanalyzována. Následně 
se na základě těchto rozborů a analýz vytvoří konečné návrhy a doporučení této práce pro 
marketingovou komunikaci obce Dolní Lutyně. 
5.1 Analýza dotazníku 
Jak již bylo zmíněno v metodické části této práce, bylo distribuováno celkem 150 
dotazníků, z čehož po vyřazení nekompletních dotazníkových šetření se dalo celkem využít 
pro tento výzkum celkem 141 zodpovězených dotazníků. Základním úkolem tohoto 
dotazníku bylo zjistit, zda obec dostatečně, včas a jakými prostředky informuje své 
obyvatele. Dále se tento dotazník zaměřil na dvě nejvyužívanější média ke komunikaci 
obce s jejími obyvateli v dnešní době a to na internetové stránky a noviny, u kterých se 
porovnávala spokojenost a důležitost různých hodnotících faktorů. Kontingenční tabulky 
se k této fázi výzkumu nachází v příloze č. 7. Otázky v dotazníku se dají rozdělit do 7 
základních částí. 
 První část dotazníku zkoumala celkový dojem o informovanosti občanů obcí,  
 druhá část řešila, které komunikační prostředky se v dnešní době využívají 
nejvíce, 
 třetí část se zaměřovala na hodnocení internetových stránek obce Dolní Lutyně, 
 čtvrtá část hodnotila obecní noviny, 
 pátá část charakterizovala respondenty (tato část dotazníkového šetření byla 
zanalyzována v metodické části této práce), 
 šestá část se zabývala kromě charakterizací respondentů také dílčím cílem 
tohoto výzkumu (co přitahuje a popřípadě odpuzuje potencionální a stávající 
obyvatele, investory a podnikatele k tomu, aby žili a podnikali v obci + silné a 
slabé stránky obce), 
 poslední, sedmou část dotazníku, tvořila otevřená otázka pro připomínky, 
dodatky a náměty k obci a její marketingové komunikaci. 
5.1.1 Celkový dojem o informovanosti občanů obcí 
Lidé žijící na území obce Dolní Lutyně odpovídali na otázku ohledně dostatečné a 
včasné informovanosti obcí a jejich názoru na tuto problematiku. Jak je možné vidět 
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z grafu níže, více než 77 % obyvatel si myslí, že obec je dostatečně a včas informuje o dění 
na území Dolní Lutyně, z čehož vyplývá pozitivní smýšlení směrem k obci o dostatečné a 
včasné informovanosti občanů. 
 
Obr. 5.1 Graf - dostatečná a včasná informovanost občanů (zdroj – vlastní) 
Pro celkové hodnocení komunikačních a informačních prostředků na území obce 
Dolní Lutyně (viz. Graf č. 5.2) byla vytvořena škála ze „smajlíků“, která měla za úkol 
mimo jiné taky pobavit respondenty a odlehčit případnou vážnost situace nad vyplňováním 
dotazníku. Tato škála jednotlivých obrázků byla převedena do slovních spojení od 
pozitivního až po negativní celkové hodnocení komunikačních prostředků obce. Jak je 
vidět v následujícím grafu, více než 52 % respondentů, kteří odpověděli na tuto otázku, má 
pozitivní či spíše pozitivní smýšlení o komunikačních prostředcích obce. Poměrně velké 
procento rovněž uvedlo neutrální vztah k těmto prostředkům obce. Negativní postoj ke 
komunikačním prostředkům mělo 11 % respondentů, z čehož můžeme usuzovat, že 
stávající komunikační prostředky jsou oblíbené a dostačující pro komunikaci a 
informovanost obyvatel obce Dolní Lutyně. Z důvodu toho, že se jedná o pouze 52% 
většinu, která je spokojena s komunikačními prostředky obce Dolní Lutyně, se zde stále 
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Obr. 5.2 Graf - celkové hodnocení komunikačních prostředků obce (zdroj – vlastní) 
Závislosti kategoriálních proměnných (jako je pohlaví, věk, vzdělání a pracovní 
stav) s celkovým hodnocením komunikačních prostředků obce byly analyzovány pomocí 
Chí kvadrát testů1. Pomocí Chí kvadrát testů se došlo k závěru, že neexistuje žádná 
závislost ani na jedné kategoriální proměnné. Tudíž celkové hodnocení komunikačních 
prostředků obce není závislé ani na pohlaví, ani na věku, ani na vzdělání a ani na 
pracovním stavu. Avšak je vidět, že nebyly splněny podmínky Chí kvadrát testu, proto se 
výsledky testu nemohou brát zcela objektivně. Tabulky k Chí kvadrát testům jsou uvedeny 
v příloze č. 6. 
5.1.2 Nejčastěji využívané komunikační prostředky 
V rámci nejčastěji využívaných komunikačních prostředků (viz. graf č. 5.3) lidé ve 
věku 15 – 20 let využívají především internet a facebook, což by se dalo spojit do jednoho 
média – internet. Pracující lidé ve věku 21 – 40 let využívají hlavně internet, ale také 
noviny. Co se týče věkové skupiny 41 – 60 let, tak můžeme pozorovat z následujícího 
grafu, že skoro 61 % respondentů využívá internet, ale také 25 % se přiklání k novinám a 9 
% využívá jako komunikační a informační prostředek komunikaci s lidmi. Je pozoruhodné, 
že lidé z nejvyšší věkové kategorie, konkrétně 61 – 80 let, využívají skoro z 22 % internet. 
Respondenti z této věkové kategorie využívají nejvíce novin. Zároveň jsou jedinou 
                                                 
1
 Chí kvadrát test: Pokud hodnota signifikance α je menší než 0,05, znamená to, že mezi kategoriální 
proměnnou a zkoumaným faktorem existuje závislost. Tento test má dvě podmínky. Každá buňka 
kontingenční tabulky má očekávanou hodnotu větší než 1 a zároveň více než 80% buněk z této kontingenční 
tabulky má očekávanou četnost větší než 5. Pouze tyto případy nám udávají největší vypovídací schopnost a 
říkají, že je pravděpodobnost menší než 5 %, že uděláme chybu při přiklonění se k alternativní hypotéze 




















věkovou kategorií, která využívá informační tabule. Žádný respondent neuvedl využívání 
elektronické podatelny a pouze 0,7 % respondentů ví o její existenci. To může být ale 
zapříčiněno možným odborným termínem, se kterým se respondenti nesetkali. Z toho 
vyplývá, že je nutné se zaměřit na další komunikační prostředky obce kromě internetových 
stránek a obecních novin. 
 
Lidé získávají především informace o dění v obci Dolní Lutyně z místních 
Dolnolutyňských novin. Na tuto otázku byla možnost více odpovědí. Kromě novin se 
informace o dění v obci Dolní Lutyně šíří také v hojném množství prostřednictvím 
internetových stránek a přátel. Oba případy získaly 48 % odpovědí. Jelikož se jedná o obec 
a ne velké město, je vidět v následujícím grafu, že se poměrně často získávají informace 
z informačních tabulí a letáků (které jsou vyvěšovány především na těchto tabulích, občas 
doručovány poštou přímo do schránek). Z čehož vyplývá, že jedním z nejdůležitějších 
komunikačních médií na území obce Dolní Lutyně v případě sdělení důležité informace 
jsou místní noviny. 
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Obr. 5.4 Graf - zisk informací o dění v obci Dolní Lutyně (zdroj – vlastní) 
Tato část dotazníku se rovněž zaobírá tím, zda lidé mají povědomí o nějaké kulturní 
či sportovní akci, která se pořádala, pořádá nebo bude pořádat na území obce Dolní 
Lutyně. Více než 78 % respondentů odpovědělo kladně, že ví o nějaké takovéto akci, jak je 
vidět z následujícího grafu.  
 
Obr. 5.5 Graf - znalost kulturní nebo sportovní akce v Dolní Lutyni (zdroj – vlastní) 
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Z těchto 78 % respondentů získalo o této akci informace nejvíce z místních novin 
(69,1 %) nebo od přátel (24,5 %), jak je vidět z následující tabulky. Je zde tudíž velký 
potenciál v podobě zvýšení návštěvnosti internetových stránek za účelem zisku informací o 
nějaké sportovní či kulturní akci, nebo založení oficiální facebookové skupiny orientující 
se na tuto problematiku. 
Dolnolutyňské noviny 69,1 % 
Dění v obci mě 
nezajímá 
28,2 % 
Přátelé 24,5 % 
Informační tabule 20,9 % 
Internetové stránky 18,2 % 
Letáky 9,1 % 
Zaměstnanci úřadu 5,5 % 
Facebook 0,9 % 
Kalendář 0,9 % 
Zvyklost 0,9 % 
Tab. 5.1 Zisk informací - typ komunikačního prostředku (zdroj – vlastní) 
Z předchozí tabulky vyplývá, že opět nejdůležitějším komunikačním prostředkem, 
který lidé v obci sledují, jsou Dolnolutyňské noviny. Díky tomu, že poměrně velké 
množství respondentů odpovědělo, že je dění v obci nezajímá, je potřeba se zaměřit na to 
z jakého důvodu. 
5.1.3 Rozbor internetových stránek 
Jak je vidět v tabulce č. 5.2, 61 % respondentů přišlo do styku s internetovými 
stránkami obce Dolní Lutyně, což představuje vysoký potenciál, co se týče zvýšení 




Pokud se těchto 61 % respondentů rozdělí z pohledu pohlaví, tak je jen nepatrný 
rozdíl v návštěvnosti mezi muži ženami, jak jde vidět v následující tabulce. Což nám říká i 
Chí kvadrát test, který je vyobrazený v příloze č. 6 a který určil, že neexistuje závislost 
Respondent má zkušenost s 
návštěvou webových stránek 
Dolní Lutyně 
Ano 61 % 
Ne 39 % 
Tab. 5.2 Zkušenost s návštěvou webových stránek Dolní Lutyně (zdroj - vlastní) 
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mezi pohlavím a návštěvností webových stránek. Téměř 63 % mužů navštívilo tyto 
internetové stránky a taktéž skoro 60 % žen někdy zavítalo na tyto obecní webové stránky. 
 
Návštěvnost webových stránek DL - porovnání 
pohlaví 
Muž Žena 
Ano 62,7% 59,5% 
Ne 37,3% 40,5% 
Tab. 5.3 Návštěvnost webových stránek Dolní Lutyně - porovnání pohlaví (zdroj - vlastní) 
Zajímavější je rozdělení těchto 61 % respondentů, jež někdy navštívilo internetové 
stránky Dolní Lutyně, z pohledu věkového rozdělení, jak ukazují nadcházející tabulky. 
Pomocí Chí kvadrát testu bylo zjištěno, že existuje závislost mezi věkem a návštěvností 
webových stránek Dolní Lutyně, a podmínky testu byly splněny. Zároveň v další tabulce je 
možno vidět, že zbývajících 39 %, kteří nikdy nenavštívili tyto webové stránky, tvoří 
především starší věkové populace. To je zapříčiněno především tím, že tito lidé neumějí 
využívat internet a informační technologie. Z toho určitě vyplývá, že informace, které jsou 
určeny především pro starší obyvatelstvo, by se neměly zveřejňovat jen na webových 
stránkách, ale měly by se rozšiřovat i dalšími komunikačními a informačními prostředky, 
jež jsou dostupné široké veřejnosti v obci.  
Chi-Square Tests 
 




 3 ,000 
Likelihood Ratio 27,814 3 ,000 
Linear-by-Linear 
Association 
23,516 1 ,000 
N of Valid Cases 141 
  
a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 3,51. 
Tab. 5.4 Závislost mezi věkem a návštěvností webových stránek (zdroj – vlastní) 
 
 
Návštěvnost webových stránek DL – věkové 
porovnání 
15 - 20 let 21 - 40 let 41 - 60 let 61 - 80 let 
Ano 88,9% 79,5% 66,1% 27% 
Ne 11,1% 20,5% 33,9% 73% 
Tab. 5.5 Návštěvnost webových stránek Dolní Lutyně - věkové porovnání (zdroj - vlastní) 
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Internetové stránky obce Dolní Lutyně byly analyzovány t testem a poziční 
mapou, která zkoumala důležitost a spokojenost s následujícími faktory – přehlednost, 
množství informací, aktuálnost informací, design stránek, funkčnost stránek. Respondenti 
hodnotili tyto faktory na stupnici od 1 do 5, kde 1 byla nejlepší známka a 5 nejhorší. 
V následující poziční mapě je vidět, že všechny hodnocené faktory dopadly 
pozitivně a není potřeba je nějak radikálně měnit. Nejlépe hodnotícím faktorem z pohledu 
spokojenosti byla přehlednost, která je také nejdůležitějším faktorem pro respondenty. 
Přibližně stejná spokojenost u respondentů je s aktuálností a množstvím informací. Co se 
týče důležitosti funkčnosti stránek, tak je tento faktor velmi důležitý s průměrnou 
zaokrouhlenou známkou spokojenosti 2. Nejhůře obstál faktor hodnotící design stránek, se 
kterým byli respondenti nejméně spokojeni, jak je možné vidět z následujícího obrázku. 
 
Obr. 5.6 Graf - internetové stránky - poziční mapa (zdroj – vlastní) 
Z této poziční mapy vyplývá, že je důležité se především zaměřit na aktuálnost a 
množství informací. Design stránek byl rovněž hodnocen nízkou spokojeností, a tudíž by 
se měl řešit i tento atribut. Co se týče funkčnosti a přehlednosti stránek, je dobré ponechat 
tyto atributy v kvadrantu, ve kterém se nacházejí. Tudíž starat se o to, aby spokojenost 
s nimi neklesla. Pomocí t testu pro dvě nezávislé skupiny2, který je vyobrazen v příloze 
č. 7, bylo dokázáno, že názory mužů a žen na zkoumané prvky spokojenosti webových 
stránek jsou podobné. 
                                                 
2
 T test pro dvě nezávislé skupiny má za úkol porovnat průměry a to buďto jedné nebo více 
proměnných ve dvou na sobě nezávislých výběrech. Tyto výběry mohou mít rozdílný počet členů, avšak 
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5.1.4 Rozbor obecních novin 
Jak je vidět v následující tabulce č. 5.6, 95 % respondentů odpovědělo, že četlo 
Dolnolutyňské noviny. Dalším rozdělením dle bydliště se zabývá tabulka č. 5.7. 
Respondent má zkušenost se 
čtením Dolnolutyňských novin 
Ano 95 % 
Ne 5 % 
Tab. 5.6 Zkušenost se čtením Dolnolutyňských novin (zdroj – vlastní) 
Z následující tabulky lze vyčíst, že zbývajících 5% respondentů, kteří nečetli 
noviny, nejsou zároveň obyvateli Dolní Lutyně. Z toho vyplývá, že 100 % respondentů, 
kteří žijí na území obce Dolní Lutyně, má zkušenosti se čtením Dolnolutyňských novin. 
Toto je zapříčiněno především tím, že noviny jsou zdarma a doručovány na každou adresu 
poštou v obci Dolní Lutyně. Díky tomu, že 100 % respondentů žijících na území Dolní 
Lutyně někdy již četlo obecní noviny, není nutné provádět jejich dělení dle věku a pohlaví. 
 
Závislost čtení obecních novin 
na místě bydliště 
 
Bydlím v DL Nebydlím v DL 
Ano, četl/a 100% 36,4% 
Ne, nečetl/a 0% 63,6% 





Lidé jsou ochotni platit za Dolnolutyňské noviny. Celkem 58,9 % respondentů se 
vyjádřilo, že v případě změny nějakých faktorů novin nemá problém s placením. Průměrná 
cena byla respondenty stanovena na 5 Kč po zaokrouhlení na celé částky, jak je možné 
vidět v předchozí tabulce. Celkem 41,1 % respondentů se vyjádřilo, že nechtějí platit 
žádnou částku za obecní noviny, což je možné vidět v následující tabulce. Z toho vyplývá, 
že by se obci nevyplatilo zavést platby za obecní noviny. 
 




Ano 58,9% 5,3 Kč 
Ne 41,1% 0 Kč 
Tab. 5.8 Ochota platit + průměrná cena (zdroj – vlastní) 
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Nejčastěji uváděný faktor, jenž by se musel změnit, aby byli respondenti ochotni 
platit za noviny, je počet stran zároveň se strukturou informací, jak je možné vidět 
v tabulce č 5.9. Celkem 24 (17 %) respondentů uvedlo, že jsou ochotni za noviny platit bez 
jakékoliv změny. 23 respondentů vyžaduje barevnost tohoto „plátku“ a jen minimální 
množství, konkrétně 6 respondentů, vidí jako problém počet inzerátů, což je prakticky 
zanedbatelné číslo a dá se tedy usuzovat, že inzeráty mohou zůstat v takové podobě, jaké 
jsou nyní z pohledu ochoty platit za tyto obecní noviny. Zajímavostí je, že na otevřenou 
otázku v podobě jiné možnosti se několik respondentů vyjádřilo v podobě chybějících 
křížovek v DLN, z čehož se nedá vyvozovat žádný závěr, ale je tady možnost zpříjemnění 
čtení novin čtenářům nějakou proaktivní rubrikou, jakou jsou třeba křížovky. Z následující 
tabulky vyplývá ochota platit za Dolnolutyňské noviny v případě nutnosti jen tehdy, když 
dojde ke změně počtu stran a struktury informací. 






Barevnost Počet inzerátů Křížovky 
39 38 24 23 6 1 
Tab. 5.9 Faktory ovlivňující ochotu platit za DL noviny (zdroj – vlastní) 
 
Pro výzkum obecních Dolnolutyňských novin byl rovněž použit t test pro dvě 
nezávislé skupiny a poziční mapa jako v případě internetových stránek, ve které byla 
zkoumána důležitost a spokojenost s následujícími faktory – přehlednost, množství 
informací, aktuálnost informací, design novin, množství inzerátů. Respondenti hodnotili 
tyto faktory na stupnici od 1 do 5, kde 1 byla nejlepší známka a 5 naopak nejhorší. 
Pomocí t testu pro dvě nezávislé skupiny, který je vyobrazen v příloze č. 7, bylo 
dokázáno, že názory mužů a žen na zkoumané prvky spokojenosti s Dolnolutyňskými 
novinami jsou podobné. Následující poziční mapa vyobrazující posuzované faktory 
dopadla pozitivně a není potřeba tyto faktory nějak radikálně měnit. Nejlépe hodnotícím 
faktorem z pohledu spokojenosti a zároveň důležitosti byla přehlednost. Přibližně stejná 
spokojenost u respondentů je s aktuálností a množstvím informací. Co se týče spokojenosti 
s designem novin, tak tento faktor měl průměrnou známku po zaokrouhlení 2,3. Nejhůře 























Z následující poziční mapy jasně vyplývá nutnost vylepšení aktuálnosti a množství 
informací obdobně jako u internetových stránek. Postupně by se měl řešit i design novin a 










Obr. 5.7 Graf - obecní noviny - poziční mapa (zdroj – vlastní) 
5.1.5 Rozbor důvodů ke stěhování do a z obce Dolní Lutyně 
Jak je možné vidět na následujícím grafu, více než 81 % respondentů žijících na 
území obce Dolní Lutyně neuvažuje o změně bydliště. Z 18,5 % respondentů, kteří by se 
chtěli přestěhovat z obce, je to především kvůli špatnému ovzduší (z 10 %). Zbytek faktorů 
má pouze malé procentuální zastoupení. Mezi tyto zbývající faktory, které se řadí mezi 
důvody k migraci, patří rodina, doprava, práce, lepší život a žádný nespecifikovaný faktor. 
Z čehož vyplývá, že naprostá většina respondentů je spokojena se současným bydlištěm a 















2,5        2,3 2,1        1,9   1,7        1,5 
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Mezi respondenty, kteří nežijí na území obce Dolní Lutyně, převládá z 54,5 % negativní 
postoj k migraci do Dolní Lutyně a to především z důvodu špatného ovzduší v obci (více 
než 27 %). Dalších 27 % respondentů, kteří nežijí na území obce, uvádějí vztahy s rodinou 
či vystavěný dům někde jinde. 45,5 % respondentů se staví k názoru, že pokud by byla 
možnost, tak by se nebránili k přestěhování do obce, jak je vidět na následujícím grafu. 
Z čehož plyne, že špatné ovzduší a případné rodinné důvody jsou hlavními atributy, díky 
kterým se lidé nechtějí stěhovat do obce Dolní Lutyně, případně by o tom ani neuvažovali. 
 
Obr. 5.9 Graf - důvod k nezměně bydliště - do DL (zdroj – vlastní) 
5.1.6  Rozbor připomínek a dodatků ke komunikaci obce a obce samotné 
Následující přehled uvádí připomínky a dodatky k obci nebo její marketingové 
komunikaci, které byly získány v rámci dotazníkového šetření. Tato tvrzení se objevovala 
opakovaně v průběhu sběru dat. Tyto připomínky a dodatky jsou brány v potaz v kapitole 
návrhy doporučení pro obec Dolní Lutyně. 
 DLN-informovat dříve o tom, co bude, a ne až po akci, psát něco i o 
historii, zajímavosti, 
 chybí křížovky v DLN,  
 větší rozsah úředních hodin na OÚ, 
 rozhlas pro starší kvůli povodním, krizovým situacím, akcím apod., 
 více odpovědnosti na OÚ v DL a ne v Orlové a Bohumíně, 
 chybí více kultury, 





Důvod k nezměně bydliště (do DL) 






 funkční infrastruktura + jasná koncepce rozvoje obce do budoucna, 
 špatné životní prostředí, 
 upozornění na téma domovní daně, 
 chybí bankomat, další obchody např. s oblečením, bazén, kino, 
 chybí dětské hřiště, lepší cyklostezky, lepší chodníky (Nerad), kašna a 
náměstíčko, nepřehlednost zatáček a křižovatek vlivem soukromých rostlin, 
akce pro mladé, vysoká rychlost aut v centru obce (na radaru bylo viděno i 
180 km/h projíždějícího auta), 
 bezpečnost + velké problémy s bezdomovci v centru obce. 
5.2 Analýza rozhovorů 
Rozhovory byly vedeny s představiteli obce. V Dolní Lutyni byl veden rozhovor 
s panem starostou Mgr. Pavlem Buzkem, v Kravařích s panem místostarostou Ing. Petrem 
Muczkou, v Odrách s vedoucím odboru kultury a školství paní Mgr. Alenou Buczkovou a 
v obci Randaberg s panem starostou MA Bjørnem Kahrsem, se kterým byl veden rozhovor 
v anglickém jazyce. Rozhovory v České republice proběhly v červnu roku 2013. Rozhovor 
se starostou obce Randaberg v Norsku proběhl v září roku 2013. Tato kapitola zanalyzuje 
každou otázku jednotlivě z pohledu všech respondentů, jež na ni odpovídali. 









































































život v malé 
obci, kulturní 
akce 
krásná příroda v 
okolí obce 
velmi otevřené 






















se stará více o 
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Tab. 5.10 První část rozhovoru (zdroj – vlastní) 
Pan Mgr. Buzek odpověděl, že na území obceDolní Lutyně využívají především 
obecní noviny, internetové stránky, osobní kanály a úřední desky jakožto komunikační 
prostředky v rámci obce. Zároveň bylo uvedeno, že chybí jakási forma informačního 
centra, které se bohužel prozatím z finančních důvodů neplánuje. Jakožto hlavní klad byla 
uvedena dobrá infrastruktura s blízkostí dálnice a velkého města (Ostrava), přesto je stále 
zachován charakter venkova. Na druhou stranu jako hlavní zápor bylo uvedeno znečištění 
životního prostředí. 
Pan Ing. Muczka se vyjádřil, že na území obce Kravaře se nachází následující 
komunikační kanály: noviny, městský rozhlas, internetové stránky, facebookové stránky, 
informační centrum, úřední desky a plakáty. Na druhou stranu v Kravařích chybí a uvažuje 
se o zavedení SMS, především z důvodů krizových hlášení. Jako hlavní klad uvedl pan 
Muczka hodně organizací a uskupení, tradice, společný život v malé obci a kulturní akce. 
Naopak jako hlavní mínus byla uvedena nabídka pro mladé se slovy: „Asi něco chybí, ale 
prozatím se mapuje co.“ 
Paní Mgr. Buczková uvedla, že na území obce Odry využívají ke komunikaci 
noviny, rozhlas, úřední desku, emaily (v rámci epodatelny), internetové stránky, telefon, 
plakátovací plochy, informační centrum a osobní kanály. V Odrách se velmi diskutuje o 
zavedení oficiálních facebookových stránek, ale prozatím se stále odkládají kvůli 
negativitě a vysoké frekvenci komentářů, na které by radnice nestíhala v čas reagovat. Za 
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hlavní plus je v Odrách považována krásná příroda v okolí obce, kdežto jako mínus bylo 
uvedeno, že chybí významná kulturní památka v obci. 
Pan MA Kahrs sdělil v průběhu dotazování, že na území obce Radanberg využívají 
místní a regionální noviny, facebook a twiter, regionální televizi a rádio (kde se uvádí 
informace a zprávy na lokální úrovni), informační centrum, internetové stránky, úřední 
desky, letáky a osobní kanály. Na druhou stranu pan Kahrs uvedl, že se do budoucna 
uvažuje o zavedení místního obecního rádia. Jako hlavní klad v obci Randaberg bylo 
uvedeno velmi otevřené myšlení v rámci obce a velké množství prostorů pro volnočasové 
aktivity. Za hlavní zápor, který cítí pan Kahrs, se považuje v obci nedostatek podpory ze 
strany vlády z důvodu lokace obce poblíž velkých měst Sandnes a Stavanger (vláda se 
stará více o tato města). 
5.2.1 Charakteristika obecních novin 
Další otázka se zabývala charakteristikou obecních novin. Následující tabulka 










Četnost vydání měsíčně měsíčně měsíčně týdně 
Cena zdarma zdarma 5,- 
300 NOK (cca 
1 005 Kč) 
půlroční 
předplatné 
Náklady na 1. 
vydání 
8 000,- až 
10 000,- 
20 000,- až 
35 000,- 
X X 
Distribuce českou poštou českou poštou 
500 ks výtisku 
rozmístěno 














Online ano ano ano ano 
Tab. 5.11 Druhá část rozhovoru (zdroj – vlastní) 
Na území Dolní Lutyně vycházejí noviny pravidelně jako měsíčník s přestávkou 
v rámci července a srpna – tudíž celkem 10 čísel ročně. Náklad na jedno číslo je cca 8 000 
– 10 000 Kč. Noviny jsou zdarma a doručovány na každou adresu v obci a jsou tištěny 
v černobílém provedení. Noviny se nachází nejdříve online na internetových stránkách 
obce a následně jsou doručovány Českou poštou. Články mohou být až tři týdny staré 
z důvodu měsíčního vydávání. 
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V Kravařích jsou noviny taktéž zdarma i s distribucí na všechny adresy v obci 
Českou poštou. Náklad na jedno číslo je cca 20 000 – 35 000 Kč. Jako mínus těchto novin 
byla vyslovena možnost neinformovanosti redakce o nějaké akci, která následně 
v novinách chybí. Noviny jsou online nejen na internetových stránkách obce, ale také na 
webových stránkách Hlučínska. Propagují kulturu a to „pěkné“, co se v Kravařích děje. 
Oderské noviny jsou tištěny také pravidelně měsíčně v nákladu 500 ks. Jsou 
prodávány ve všech obchodech a trafikách za cenu 5 Kč za kus. Je zde snaha rozšířit tento 
měsíčník i do okolních obcí. Tyto noviny mívají zpravidla kolem 40 stránek. V dnešní 
době se plánuje nová grafika, aby byly zajímavější. Veškeré články a úpravu si dělá sám 
obecní úřad. V těchto novinách je zdarma inzerce pracovních míst v okolí. 
Obec Randaberg vydává své noviny pravidelně každý čtvrtek = týdeník, kde jsou 
zprávy a informace o dění v obci a jejím okolí. Tyto noviny jsou barevné a doručovány na 
adresy v obci, jež si je předplácejí. Předplatné těchto novin stojí 300 NOK (cca 1 005 Kč) 
na půl roku. Výhodou je jejich vydávání pravidelně každý čtvrtek. Samozřejmostí jako u 
všech ostatních obecních novin je jejich možnost stažení z internetových stránek obce 
v den vydání. 
5.2.2 Charakteristika obecních internetových stránek 
Tato otázka rozebírala charakteristiku obecních internetových stránek. 
















































Tab. 5.12 Třetí část rozhovoru (zdroj – vlastní) 
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Internetové stránky obce Dolní Lutyně jsou stylizovány do barev obecního loga. 
Tyto webové stránky se denně aktualizují, jak uvedli také ostatní respondenti. V Kravařích 
se snaží také hlídat již zmíněnou aktuálnost webových stránek, ale bylo uvedeno, že se 
občas najde něco staršího data. Na internetové stránky se snaží umístit co největší počet 
informací, ale díky tomu se ztrácí jejich přehlednost. Mají zhruba 200 až 400 návštěv 
denně. Na těchto webových stránkách se nenacházejí žádné bannery či reklamní poutače. 
Kontaktní formuláře, jež jsou vyplněny v rámci těchto webových stránek obce Kravaře, 
jsou zpracovávány první pracovní den po jejich vložení. 
V Odrách se využívají internetové stránky podle paní Mgr. Buczkové jako 
nejčastější komunikační médium mezi obcí a občany. Na internetových stránkách obce se 
kromě novin nachází také všechna hlášení místního rozhlasu. V době rozhovoru zrovna 
probíhala grafická a technická rekonstrukce oderských webových stránek. Co se týče 
internetových stránek obce Randaberg, tak bylo uvedeno, že se snaží několikrát denně a co 
nejrychleji aktualizovat informace. Tyto stránky jsou tvořeny dvojjazyčně – v norštině a 
angličtině (do anglického jazyka byla přeložena pouze část těchto webových stránek). 
5.2.3 Celkové mínění o obcích 
A v neposlední řadě byl uveden dotaz na osobní mínění o obci. Následující tabulka 
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Tab. 5.13 Čtvrtá část rozhovoru (zdroj – vlastní) 
V Dolní Lutyni je dle pana starosty kvalitní kulturní a sportovní vyžití. Nedávno 
nastoupila do zaměstnání nová ředitelka osvětové besedy a výrazně se zlepšily poměry ve 
sportovním a kulturním vyžití v obci. Co se týče kvality místních komunikací, tak jsou 
v pořádku – každý rok probíhá jejich kontrola a případné opravy. Životní prostředí si až tak 
dobře nestojí, je na špatné úrovni v obci, především v zimním období. Znečištění pochází 
hlavně z polské strany z okolí města Rybnik, cca 50 až 60 %. Obyvatelé obce jsou „super“ 
v porovnání s městy. Jsou šikovní – když má někdo dům a zahradu a stará se o něj, tak 
podle pana starosty musí být logicky i dobrý a šikovný člověk. Mezi největší 
zaměstnavatele v obci se řadí zemědělci a malí živnostníci. Důvodem, proč lidé nechtějí žít 
v obci, je především komplexnost regionu, ve kterém se nachází – nezaměstnanost, velké 
podniky propouštějí, životní prostředí (které je ale v porovnání s dobou před 20 lety 
výrazně lepší). Celkové povědomí o obci není špatné. Dobré jméno obce se vytváří 
dlouhodobě a Dolní Lutyně nemá špatnou pověst, počínaje už místním farářem. Pan 
starosta Mgr. Buzek se snaží spolupracovat a vycházet dobře s okolními městy a obcemi – 
snaží se udržet a spolupracovat na stejných trendech ve vývoji obcí. V Dolní Lutyni je 
podle pana starosty potřeba vylepšit volnočasové aktivity – sportoviště, zóny pro maminky 
s dětmi, relaxační zóny v přírodě apod. Slabou stránkou dle pana starosty je také místní 
obchod vedený nadnárodním řetězcem TESCO. Tento obchod má špatné vnitřní 
uspořádání, problémy s cenami a nedostatečný sortiment oproti maloobchodním jednotkám 
s potravinami, které sídlily kdysi v této budově. 
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Obec Kravaře je spojena s využitím zemědělské půdy a BULY arény (hokejová 
aréna). Na území obce se podniká především v zemědělství, není zde žádný průmysl, i 
když v územním plánu obce je průmyslová zóna, chybí dostatečně velké komunikace 
s napojením na dálniční síť. V období topné sezóny je problémem topení s tuhými palivy, 
což znečišťuje ovzduší. Kvůli čističce odpadních vod proběhla komplexní rekonstrukce 
všech komunikací. Hlavní tah skrz obec se bude znovu opravovat a v daleké budoucnosti 
se počítá i s obchvatem obce. V obci Kravaře je velká nezaměstnanost – málo firem, 
většinou jen malí živnostníci. Kravaře mají dobré vztahy s obcemi v rámci Hlučínského 
regionu – dobrá komunikace, společné zájmy a projekty. Dle výzkumu v časopisu 
EKONOM se jedná o obec s nejčistším ovzduším, s dostatek zkušené pracovní síly. 
V Odrách je hodně akcí a volnočasových aktivit. Velice dobré zázemí poskytuje 
kulturní zařízení ve formě dělnického domu, který je po rekonstrukci. Je zde hodně 
občanských sdružení, divadelní loutkový soubor, festival Píseň, festival varhaní a duchovní 
hudby, den města Oder. Jelikož se Odry nacházejí v Oderských vrších, mají životní 
prostředí relativně v pořádku, ale v období topné sezóny se lidé začali hojně vracet 
k tuhým palivům, která jej znečišťují – problém zejména v době inverzního počasí. 
Pozemní komunikace jsou v trošku horším stavu. Zajímavou myšlenku uvedla paní Mgr. 
Buczková, patriot: malé město = dobré vztahy. Na území obce Odry je 16 – 17% 
nezaměstnanost, ale na druhou stranu firmy těžko shání zaměstnance do výroby. Co se týče 
počtu příchozích a odchozích společností, tak je stagnující. Dle časopisu EKONOM 
získalo město Odry 1. místo v hodnocení město pro business. Odry mají dobré vztahy 
s okolními obcemi. Probíhá propagace Oderska v okolních obcích a jejich denících a na 
internetových stránkách. Dobré vztahy panují v rámci turistických oblastí Poodří – 
Moravské Kravařsko. Největším lákadlem v oblasti Oderska je HEI park v nedalekých 
Tošovicích. Lidé chtějí žít v Odrách díky blízké dálnici a relativnímu poklesu cen 
pozemků. Naopak nechtějí žít z důvodů nízkého spojení pomocí MHD s okolím a mála 
pracovních nabídek ve městě. Velmi pozitivní je i úspěšnost v získávání dotací z EU. 
Norská obec Randaberg si zakládá podle jejího starosty na velké základně 
dobrovolníků v kulturních a sportovních spolcích a akcích. Místní fotbalový klub má 
základnu s více než 1 000 členů. Na území obce je malé muzeum, jeskyně s malbami. 
Kromě fotbalu najdou obyvatelé sportovní vyžití v tenisovém klubu či v koňské jízdárně. 
Obec má slogan „Green village“, což znamená, že se zaměřuje hodně na politiku životního 
prostředí. Hodně se recykluje, podporují se auta s pohonem na elektriku, veškeré 
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dokumenty se tisknou na recyklovatelný papír oboustranně. Zabývá se fair trade politikou 
(snaží se nakupovat věci, které byly vyrobeny v zaostalých zemích s tím, že je zde záruka, 
že výrobcům a zaměstnancům se přidělí většina zisku – neokrádají se). Místní policie musí 
co 2 měsíce podávat hlášení. Ve srovnání se zbytkem Norska je v obci nízká kriminalita. 
V průzkumu zabývajícím se komunikací obce s jejími obyvateli skončila obec Randaberg 
na 82 místě z 811 v Norsku. Komunikace s okolními obcemi a městy je na vysoké úrovni. 
1x až 2x týdně jsou pravidelná setkání s těmito obcemi a městy a jejich představiteli. 
Randaberg je především zemědělskou obcí. Zároveň se ale na jejím území vyskytuje 63 
větších industriálních společností (především ropný průmysl), které zde mají kanceláře. 
V obci podle pana starosty jsou silnice a cyklostezky v relativně špatném stavu, ale pracuje 
se na jejich zlepšení a opravách. Rovněž se zde nachází málo domů na prodej či pronájem 




6 Návrhy a doporučení 
Na základě SWOT analýzy, analýzy sekundárních dat a analýzy dotazníkového 
šetření a rozhovorů byly identifikovány následující návrhy a doporučení na zlepšení 
marketingové komunikace obce Dolní Lutyně. 
6.1 Návrhy a doporučení k hlavnímu cíli výzkumu 
V této části kapitoly se práce zabývá návrhy a doporučeními na nové komunikační 
kanály či případné vylepšení stávajících komunikačních a informačních prostředků obce 
Dolní Lutyně s obyvateli, podnikateli a dalšími zákazníky obce, kteří byli definováni 
v kapitole č. 3.4. 
6.1.1 Náklady 
Jak bylo uvedeno v charakteristice obce, Dolní Lutyně nemá ve svém rozpočtu 
specifikované náklady na marketing a komunikaci. Jako první návrh se tedy naskýtá 
možnost vytyčení si toho, co jsou marketingové a komunikační náklady obce, a ty poté 
uvádět do rozpočtu. Toto doporučení se může využít v budoucnu při analýze celkových 
nákladů na komunikaci obce, a dále se z těchto informací bude dát pozorovat, zda byl 
nějaký prospěch nejen z následujících návrhů a doporučení, ale také z dalších změn 
v rámci komunikačních kanálů. 
6.1.2 Internetové stránky 
Stále se zde nachází rezerva v podobě návštěvnosti internetových stránek 
v populaci do 60 let věku, ve kterém lidé aktivně využívají počítač a internet. Celkem 
skoro 34 % respondentů z této věkové kategorie nenavštívili obecní internetové stránky. 
V rámci obecních novin, které čtou všichni respondenti pocházející z Dolní Lutyně, by 
bylo vhodné napsat článek s informacemi o těchto internetových stránkách, a udělat je 
v tomto textu zajímavými pro zvýšení počtu jejich návštěvností. Tento návrh bude mít 
minimální dopad na rozpočet obce a to pouze pracovní čas pověřeného zaměstnance 
obecního úřadu píšícího tento článek napsal. Pro zvýšení návštěvnosti internetových 
stránek staršími občany je doporučeno zavést viditelné tlačítko změny velikosti písma, jak 




Jako nejhůře hodnocený faktor v poziční mapě byl design stránek, proto je určitě 
dobré zvážit, zda by neměl být předělán. Design stránek by musela přepracovávat externí 
firma. Tyto externí firmy si účtují odměny za aktualizace stránek a jejich designu v řádů 
tisíců až desetitisíců korun. V levnějším případě se i tato položka dá pokrýt z rozpočtu 
obce. Tento výdaj se dá také nahradit vypsáním soutěže pro studenty zajímající se o 
informatiku a webdesign. Díky tomu by bylo vytvořeno několik designů a byl by vybrán 
ten nejlepší. Jako odměna za první místo v soutěži by mohla být finanční hotovost 5 000 
Kč nebo například tablet v podobné cenové hladině, což by rozpočet obce dokázal pokrýt.  
V rámci designu a funkčnosti stránek se nabízí jejich zavedení do cizích jazyků (z 
důvodu blízkosti polských hranic do polštiny a kvůli investorům do angličtiny) a změna 
webové adresy z .org na .cz. Překlad webových stránek by musel být zaplacen z obecního 
rozpočtu, avšak do budoucna díky těmto jazykům se dá předpokládat větší návštěvnost 
těchto webových stránek a lepší přehlednost. Což ušetří mzdové náklady zaměstnanců, 
kteří by se museli zabývat odpovídáním na různé dotazy v uvedených jazycích a rozšíří 
možnosti pro získání investorů. Překlad každého jazyka (základních částí webových 
stránek) by vyšel zhruba na 20 000 Kč z obecního rozpočtu (překlad normostrany A4 do 
cizího jazyka se pohybuje kolem cca 300 Kč). Registrace domény končící .cz rovněž není 
výrazně náročná na obecní rozpočet. Stojí 200 Kč ročně a ani se nemusí utvářet kompletní 
nové stránky. Stačí pouze, aby informatici nastavili přesměrování ze stránek končících .cz 
na momentálně funkční stránky. 
Pro internetové stránky se zde nabízí možnost zavedení online aplikací, nejen pro 
zábavnou formu, ale také pro úřední činnost, nalezení oddělení úřadu, kam se má co jít 
vyřídit apod., což jsou základní produkty obce, jak bylo zmíněno v kapitole č. 3.4. Taky se 
zde naskýtá možnost napojení webových stránek na Google Analytics, což bude 
v budoucnu výhodné pro různé analýzy návštěvnosti apod. Dalším nástrojem, již 
viditelným pro návštěvníky obce, by mohlo být počítadlo návštěvnosti – kolik návštěvníků 
je aktuálně na stránkách, kolik za poslední den, měsíc případně rok. Toto počítadlo má pro 
mnoho návštěvníků vypovídací hodnotu o tom, jak moc jsou využívány stránky a tudíž, jak 
velký přínos mají a jak jsou kvalitní. Výše zmíněné aplikace jsou otázkou pouze několika 
minut či hodin pro zkušeného informatika. V tomto případě by odpadly vysoké finanční 
náklady, zůstaly by jen mzdové náklady na informatika. 
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6.1.3 Dolnolutyňské noviny 
Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, všichni respondenti pocházející z Dolní 
Lutyně již obecní noviny četli. Díky tomu se dá konstatovat jako pozitivní, že jsou zdarma 
a doručovány poštou do každé domácnosti či bytové jednotky v obci. Je zde ale i potenciál 
toho, aby se za noviny platilo. Více než polovina respondentů se vyslovila, že by si noviny 
koupili za průměrnou cenu 5 Kč. Podmínkou u těchto respondentů ovšem bylo, že by se 
musel změnit nějaký faktor. Především se to týkalo počtu stran, struktury informací a 
barevnosti novin. Celkem 17 % respondentů by bylo ochotno platit za noviny bez jakékoliv 
změny. Zároveň ale zvýšení ceny na 5 Kč nepokryje náklady na faktory, které by se 
musely změnit, proto je vhodné ponechat noviny prozatím zdarma. 
Určitý potenciál, co se týče vylepšení novin, se nachází v možnosti umístění 
křížovek nebo sudoku. Další zmíněným aspektem, který by mohl zlepšit pozitivní 
vnímání těchto Dolnolutyňských novin, jsou články z historie obce a regionu, případně o 
nějakých zajímavostech, tipy na výlety po okolí či nabídka pracovních míst v regionu. 
Rovněž by bylo dobré vylepšit aktuálnost informací. Jak vyplynulo z dotazníkového 
šetření a ukazují závěry SWOT analýzy, čtenáři by uvítali, kdyby se psalo o akcích spíše i 
v předstihu než jen jejich zhodnocení, které bývá po těchto akcích. Díky tomu se naskýtá i 
možnost navýšení potencionálních účastníků těchto akcí. Poslední zmíněné doporučení 
zároveň navazuje na častější vydání novin, jelikož nejvíce obyvatel čerpá informace právě 
z tohoto komunikačního kanálu, bylo by dobré zvýšit počet vydání v měsíci, což ukazují 
nejen závěry SWOT analýzy, ale také dotazníkového šetření. Náklady na předchozí návrhy 
jsou minimální. Muselo by se počítat pouze se mzdovými náklady pověřeného 
zaměstnance, který by chystal sudoku a případně články z historie obce či regionu.  
Častější vydání novin by zvýšilo náklady výrazně. Na druhou stranu je ale potřeba 
zauvažovat, zda není opravdu potřeba zvýšit aktuálnost informací. Například vyčlenit 
jednu stránku pro informace o budoucím dění v obci s možným názvem „Co se bude dít“. 
Každý článek nacházející se v této sekci by měl na samém konci obsahovat odkaz na 
internetové stránky, např. formou „aktuálnější a podrobnější informace, naleznete na 
internetových stránkách obce“, čímž dojde k propojení webových stránek a novin. 
V případě vydávání novin dvakrát v měsíci roční náklady se zvednou až o 100 000 Kč, což 
už není zanedbatelná částka pro obec. Zároveň by ale mohlo dojít k nějaké slevě u tiskárny 
z důvodů většího nákupu. Také by se dalo ušetřit za roznos poštou, kdyby Dolnolutyňské 
noviny byly zdarma k dostání ve všech obchodech na území obce a na obecním úřadě. 
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Respondenti byli celkově spokojeni s obecními novinami. Určitý potenciál se 
nachází ve vylepšení designu novin a snížení počtu inzerátů, což vyplynulo z poziční 
mapy zabývající se spokojeností a důležitostí určitých faktorů u Dolnolutyňských novin. 
Změna designu či barevnost dolnolutyňského měsíčníku s sebou nese náklady, které by se 
při dnešní nulové ceně promítly zároveň do obecního rozpočtu. 
6.1.4 Sociální sítě 
V dnešní době se mladší generace vyskytuje často na sociálních sítích. Určitě by 
bylo pozitivní založit minimálně oficiální skupinu na facebooku a případně uvažovat i o 
dalších sociálních sítích jako twitter. Jedná se o jedno z nejrychlejších komunikačních 
médií. Díky tomu by se i tato mladší generace mohla zapojit do dění v obci. Navíc založení 
profilů na sociálních sítích je v dnešní době zdarma, z čehož vyplývá, že by to nebylo 
zatížení pro obecní rozpočet. Jak bylo zjištěno v průběhu rozhovorů, většina obcí již má 
profily na sociálních sítích, anebo uvažuje o jejich zavedení. Určitě stojí za zmínku 
propojení internetových stránek, novin a sociálních sítí, což by zvýšilo rychlost a 
aktuálnost informovanosti. 
6.1.5 Rozhlas 
Jak vyplynulo z rozhovorů, bylo by dobré znovuobnovení rozhlasových hlášení 
v rámci obce. Nemělo by se jednat o reklamní sdělení, ale o informativní. Nejen starší lidé, 
kteří nepoužívají mobilní telefony a internet, ale také lidé, kteří odpočívají nebo zrovna 
pracují na zahrádce, se díky rozhlasu mohou rychleji dozvědět o různých akcích či 
krizových situacích. Jedná se o rychlejší řešení než čekat jednou měsíčně na obecní noviny 
či na zprávu od přátel a známých z okolí. Tato hlášení by měla vliv pouze na mzdové 
náklady zaměstnance, který by měl v kompetenci rozhlasové vysílání. 
6.1.6 Informační tabule 
Informační tabule jsou využívány především starší generací. Návrhem v této oblasti 
je jejich zpřehlednění, usnadnění orientace v nich, zvětšení velikosti písma apod., aby 
se mohli starší občané v těchto informačních tabulích lépe zorientovat. Za zvážení u 
informačních tabulí stojí, zda nezvětšit jejich krycí střížky, aby se i lidé při dešti a nepřízni 
počasí mohli pod ně schovat. Určitý potenciál je zde i v přitáhnutí pozornosti mladších 
generací k tomuto komunikačnímu prostředku, což ale může být v dnešní době sociálních 
sítí a internetu problém. Pozornost mladších generací by mohly upoutat různé aktivní a 
multimediální tabule. Ovšem zde se vyskytuje problém vyšší pořizovací ceny a tudíž 
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většího zatížení na obecní rozpočet. Pro plakátovací plochy v rámci obce Dolní Lutyně se 
naskýtá možnost jejich pravidelného čištění alespoň dvakrát ročně, což by tyto plochy 
zpřehlednilo a zatraktivnilo. Tento návrh není nikterak finančně náročný. Jednalo by se 
pouze o mzdové náklady zaměstnance obecního úřadu, který se již stará o obecní úklid. 
6.1.7 Informační centrum 
Během rozhovorů bylo zjištěno, že kromě obce Dolní Lutyně mají všechny další 
porovnávané obce své informační centrum. Toto centrum je určitě finančně velmi náročné 
udržovat, ale pro rozvoj turismu a zisk informací má velký přínos. Doporučením pro tuto 
kategorii je založit nějaké „prozatimní“ informační centrum. Toto informační centrum 
by mohlo být situováno na obecním úřadu v Dolní Lutyni. Bylo by potřeba vytyčit jednu 
kancelář a jednoho zaměstnance obecního úřadu, který by se kromě další současné práce 
v úřadě také věnoval provozu a řízení tohoto informačního centra. Díky tomu zde 
vyvstávají náklady na chod kanceláře a mzdové náklady zaměstnance. 
6.1.8 Zaměstnanci obecního úřadu 
Zaměstnanci obecního úřadu jsou nejinformovanější lidé o obecní problematice 
v rámci obce, a jak bylo zmíněno v kapitole o zákaznících obce, jsou to také hlavní 
producenti, přímí nebo nepřímí, veřejných služeb obce. Zde se nachází potenciál 
k navýšení počtu úředních hodin. V dnešní době se hodně věcí musí vyřizovat na 
úřadech v okolních obcích s rozšířenou působností. Určitě dobré by bylo převést některé 
administrativní záležitosti zpátky na obecní úřad v Dolní Lutyni, nebo alespoň jednou za 
půl roku pravidelně informovat občany v Dolnolutyňských novinách a zřídit jednu 
speciální informační tabuli, kde se jaká pobočka úřadu nachází s přesnými kontaktními a 
lokačními informacemi a úředními hodinami. Náklady na pořízení této speciální 
informační tabule by se měly pohybovat do cca 5 000 Kč, což by nemělo výrazně zatížit 
obecní rozpočet. 
Co se týče nákladové položky, stojí za zvážení zaměstnání člověka, ze začátku na 
částečný úvazek nebo dohodu o práci například při mateřské, který by se staral o 
komunikační kanály. V jeho kompetencích by bylo aktualizovat internetové stránky a 
sociální sítě, starat se o aktuálnost novin, vysílat rozhlasové hlášení, ale také se starat o 
propagační materiály, public relations a případné informační centrum. 
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6.1.9 Elektronická podatelna 
Dotazníkové šetření ukazuje, že elektronická podatelna je prakticky neznámá mezi 
respondenty, pouze 0,7 % respondentů odpovědělo, že ví o elektronické podatelně v obci 
Dolní Lutyně. V dnešní době, kdy se využívá internet pro práci i zábavu, by bylo určitě 
vhodné zvýšit povědomí o této podatelně. Například by se mohl napsat jeden informativní 
článek v obecních novinách o tom, co to je a k čemu slouží tato elektronická podatelna. 
Náklady na tuto propagaci elektronické podatelny v Dolnolutyňských novinách by byly jen 
ve výši mzdových nákladů na zaměstnance obecního úřadu, který by tento článek napsal, 
protože publikování článků neinzertního charakteru v obecních novinách je zdarma. 
6.2 Návrhy a doporučení k dílčímu cíli výzkumu 
Tato část návrhů a doporučení se zabývá dílčím cílem tohoto výzkumu, konkrétně 
co přitahuje a popřípadě odpuzuje potencionální a stávající obyvatele, investory a 
podnikatele k tomu, aby žili a podnikali v obci, silné a slabé stránky obce. Následující 
doporučení byla vypracována na základě autorových zkušeností. Zároveň se podněty 
k těmto návrhům vyskytovaly opakovaně v odpovědích na otevřenou otázku 
dotazníkového šetření, která se zabývala touto problematikou. A v neposlední řadě vychází 
ze SWOT analýzy, dotazníkového šetření a rozhovorů. 
Základním problémem vyplývající z dotazníkového šetření bylo, že lidé se 
nezajímají o dění v obci. Návrh na tuto problematiku zní vypracovat výzkum v obci na 
toto téma. Proč se lidé nezajímají o dění v obci; co by se muselo změnit, aby se o něj začali 
zajímat; co považují vlastně za dění v obci; a podobně. Tento výzkum nemusí mít žádný 
vliv na rozpočet obce, pokud se nebude žádat specializovaná marketingová agentura o jeho 
vytvoření, ale požádá se nějaký student vysoké školy, aby na toto téma napsal svou 
diplomovou práci. 
Jedním z největších problémů je špatné životní prostředí nejen v obci, ale v celém 
regionu. Toto je zapříčiněno především znečišťováním ovzduší v podzimních a zimních 
měsících, kdy se topí tuhými palivy a spaluje listí. Určitě je potřeba v tomto směru nějak 
zakročit. Tento bod je velmi finančně náročný nejen pro rozpočet obce, ale také na 
rozpočty jednotlivých obyvatel obce. Doporučením je zvýšit informovanost mezi 
obyvateli o tom, jak je toto vysoce škodlivé nejen životnímu prostředí, ale také zdraví 
jednotlivých osob. V obecních novinách by se mohlo psát více článků o této problematice 
a nastínit třeba i rozpočet, kolik se ušetří na topení, ale kolik se zároveň poté musí vydat na 
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léčbu zdravotních komplikací zapříčiněných těmito jevy (ze státního rozpočtu). V poslední 
době proudí do Moravskoslezského kraje větší dotace právě na obnovu životního prostředí, 
kterých by se mohlo pro tuto problematiku využít. 
V obci chybějící bankomat a obchody s oblečením jsou dalšími častými 
problémy. Bankomat se dá vyřešit vyjednáním dobrých podmínek s nějakou bankou o 
umístění tohoto zařízení v obci, což nemusí být ani nikterak náročné na obecní rozpočet. 
Obchody s oblečením jsou problémem, který je těžko řešitelný. Nové obchodní řetězce 
s oblečením se do tak malé obce nepodaří přilákat. Existuje zde možnost domluvit se se 
současnými obchody s oblečením o rozšíření sortimentu také na značkové oblečení a 
jejich následná propagace v místních obecních novinách zprvu zdarma a později normálně 
placená. 
Obec kdysi měla své venkovní koupaliště a kino, bohužel ty časem zkrachovaly. 
Respondenti se v průběhu dotazníkového šetření vyslovili, že jim tady tato část kultury a 
sportovního vyžití v obci chybí. Obec Dolní Lutyně nemá prostředky ani možnosti znovu 
otevřít tato zařízení. Možností je propagace kin a koupališť z okolních měst na 
informačních tabulích či v článcích v Dolnolutyňských novinách. Problematika kina by se 
dala částečně řešit například filmovými večery v kulturním domě, kde by se na 
dataprojektoru mohly promítat jednou měsíčně filmy. Rovněž obec postrádá dětské hřiště 
či zónu pro maminky s dětmi. Tento problém je finančně náročný na obecní rozpočet, ale 
může se řešit za pomocí dotací z EU. Určitým plusem v každé obci v letních měsících jsou 
cyklostezky, které se využívají také pro jízdu na koloběžkách či kolečkových bruslích. 
Dolní Lutyně zatím takovouto cyklostezku postrádá. Určitě by bylo pozitivní vyasfaltovat 
stávající cyklostezku kolem řeky Olše. Toto je ovšem opět velmi náročné na obecní 
rozpočet a musel by do tohoto projektu být zapojen rovněž region a kraj a také by se 
muselo využít dotací z EU. 
Velký počet respondentů by uvítalo zkrášlení centra obce. Doporučení v této 
oblasti je vytvořit jakési náměstíčko případně s kašnou. Tento návrh je finančně náročný, 
ale zároveň se dají pro tuto věc využít opět dotace a zdroje z EU. 
Sběrný dvůr má jen omezenou otevírací dobu, což hodně obyvatel v obci avizuje 
jako problém. Jelikož by se musel najmout další člověk, který by se staral o chod tohoto 
sběrného dvora pravidelně a každý den, existuje zde další možnost, která není finančně tak 
náročná. Sběrný dvůr by mohl mít otevírací dobu pondělí až pátek vždy od 7 do 17 hodin. 
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V tomto místě by bylo nainstalováno několik pohybových kamer a přesný návod, co patří 
do kterého kontejneru. Tento sběrný dvůr by mohl fungovat sám bez zaměstnanců. 
Náklady na takovéto zařízení by byly jen zpočátku ve formě instalace kamer a 
informačních tabulí, což by ale obec dokázala pokrýt ze svého rozpočtu, protože by nadále 
ušetřila na zaměstnancích, kteří se o tento sběrný dvůr starají nyní. 
V obci se v minulosti nacházela policejní stanice. Bohužel z finančních důvodů a 
snižování počtu policistů ve službě byla zrušena. V dnešní době vidíme, že klesá 
bezpečnost na území obce, jsou problémy s bezdomovci v centru Dolní Lutyně a je 
zaznamenávána vysoká rychlost aut projíždějících po hlavní cestě, která vede skrz obec. 
Řešení tohoto problému je v každém případě finančně velmi náročné. Opětovné zavedení 
policejní stanice se nevyplatí. Možností je domluvení se na častějších kontrolách 
policejními hlídkami z okolních měst. Alternativou by mohlo být zaplacení nějaké security 
agentury. Její zaměstnanci by sloužili jako jakási místní policie. Sice by neměli pravomoci 
jako normální policie, ale v rámci zvýšení bezpečnosti by to mohlo mít pozitivní dopad. 
V případě spatření nějakého trestného činu by poté mohli okamžitě zavolat státní či 
městskou policii z okolních měst a obcí k rychlému zásahu. Díky tomu by mohlo dojít ke 
snížení výše zmíněných bezpečnostních problémů, ale také by docházelo ke kontrole 
obecní vyhlášky o spalování suchého a spadaného listí, větví nebo slámy na zahradách. To 
by mělo pozitivní vliv i na životní prostředí v obci. 
Podle vzoru obce Randaberg je posledním doporučením, které vyplynulo 
z rozhovoru, pro Dolní Lutyni zvýšit zainteresovanost obyvatel do pořádání různých 
kulturních a sportovních akcí pro děti, případně nejstarší generaci a účastnění se na nich 
jako dobrovolníci. Toto by určitě zvýšilo zájem o obec a její kulturu i v okolí. Bohužel toto 
doporučení je tzv. „běh na dlouhou trať“, kdy se musí změnit celé sociální myšlení 





Cílem této práce bylo především zanalyzování komunikačních a informačních 
prostředků v rámci marketingové komunikace obce Dolní Lutyně a následně navrhnout 
doporučení na její zlepšení. Dílčím cílem bylo zjištění, co přitahuje a popřípadě odpuzuje 
potencionální a stávající obyvatele, investory a podnikatele k tomu, aby žili a podnikali 
v obci, silné a slabé stránky obce. 
V charakteristické části byla komplexně charakterizována obec Dolní Lutyně a 
nastíněna charakteristika obcí Kravaře, Odry a Randaberg. Teoretická část této práce se 
zabývala marketingovou komunikací se zaměřením na obec. Část práce zabývající se 
metodikou definovala cíl výzkumu, časový harmonogram a určila výzkumné metody – 
dotazníkové šetření a rozhovory. Dotazníkové šetření a rozhovory byly důkladně 
rozebrány a zanalyzovány v analytické části této práce. Na základě těchto analýz se na 
závěr sestavily návrhy a doporučení pro marketingovou komunikaci obce Dolní Lutyně a 
pro obec samotnou. 
Dotazníkové šetření probíhalo formou dotazování na území obce Dolní Lutyně. 
Bez problémů také proběhlo následné zpracování dat, kdy se tyto informace převáděly 
z tištěné podoby do elektronické. Takto vznikla datová matice, která se následně 
vyhodnocovala pomocí programu SPSS a Excel. V těchto programech bylo provedeno 
třídění prvního a druhého stupně, chí kvadrát testy, vytvoření pozičních map, SWOT 
analýzy, kontingenční a frekvenční tabulky a grafy s Chí kvadrát testem a t testem pro dvě 
nezávislé skupiny. 
Obec Dolní Lutyně má podobné komunikační a informační kanály jako další obce, 
se kterými byla porovnávána, a to i přesto, že má ze zkoumaných obcí nejmenší rozpočet. 
Mezi hlavní komunikační prostředky patří v obci Dolní Lutyně internetové stránky a 
obecní noviny. V rámci pozičních map bylo zjištěno, že si u stávajících obyvatel vedou 
dobře. Nejhůře hodnoceným faktorem byl jak u novin, tak u internetových stránek jejich 
design. 
Tato diplomová práce by mohla být základním zdrojem informací pro obec Dolní 
Lutyně a mohla by dopomoci zlepšit marketingovou komunikaci mezi obcí a jejími 
stávajícími či potencionálními obyvateli, investory a podnikateli.  
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,-  Korun českých 
%  procento / procentní 
aj.  a jiné 
apod.  a podobně 
atd.  a tak dále 
B2B  business to business trh 
B2C  business to customer trh 
cca  přibližně 
cm  centimetr 
CRM  customer relationship management 
č.  číslo 
ČNB  Česká národní banka 
ČR  Česká republika 
DL  Dolní Lutyně 
DLN  Dolnolutyňské noviny 
EU  Evropská unie 
Kč  Korun českých 
km
2  kilometry čtvereční 
KP  komunikační prostředek 
MHD  městská hromadná doprava 
MMS  multimediální zpráva 
m. n. m. metrů nad mořem 
např.  například 
NOK  Norská koruna 
obr.  obrázek 
OÚ  obecní úřad 
pol.  polovina 
POP  point of purchase materiály 
POS  point of sale materiály 
před n. l. před naším letopočtem 
SMS  krátká textová zpráva 
spol. s r. o. společnost s ručením omezeným 
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s. r. o.  společnost s ručením omezeným 
SŠ  střední škola 
sv.  svatý 
tab.  tabulka  
tzn.  to znamená 
tzv.  tak zvaný 
viz.  Viz nebo vizte (rozkazovací způsob od slova „vidět“) 
VOŠ  vyšší odborná škola 
VŠ  vysoká škola 
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Příloha 1 – Dotazník 
 
DOTAZNÍK 
Vážená paní, vážený pane, 
jmenuji se Aleš Kubínek a studuji EKF VŠB v Ostravě. Prosím o vyplnění následujícího dotazníku, 
který hodnotí komunikaci obce Dolní Lutyně s jejími obyvateli. Výsledky výzkumu, vyhodnocené na 
základě vašich odpovědí, budou předloženy vedení obce a využity v mé diplomové práci. 
Dotazník je zcela anonymní. Odpověď může být jen jedna a tu prosím zakroužkujte a odpovídejte 
na otázky popořadě, pokud není uvedeno jinak. 
1) Bydlíte v obci Dolní Lutyně? 
a) Ano bydlím a neměnil/a bych 
b) Ano bydlím, ale do budoucna bych se 
chtěl/a přestěhovat (uveďte prosím důvod 
proč-např. rodina, prostředí, lidi, zázemí, 
vzdálenost od…, kultura, apod. 
……………………………………….) 
c) Ne nebydlím, ale do budoucna se 
nebráním (přejděte na otázku č. 4) 
d) Ne nebydlím a nechtěl/a bych (uveďte 
prosím důvod proč a poté přejděte na 
otázku č. 4) 
…………….…………………………. 
2) V jaké části obce bydlíte? 
a) Dolní Lutyně-Střed 
b) Dolní Lutyně-Zbytky 
c) Dolní Lutyně-Nerad 
d) Věřňovice 
3) Myslíte si, že obec dostatečně a včas 
informuje své občany o dění v obci? 
a) Ano  
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
4) Jaké komunikační prostředky obce Dolní 
Lutyně znáte? (možnost více odpovědí) 
a) Internetové stránky 
b) Facebookové stránky 
c) Informační tabule 
d) Letáky 
e) Dolnolutyňské noviny 
f) Zaměstnanci úřadu 
g) Elektronická podatelna 
h) Jiné (Prosím uveďte jaké) 
……………………………………… 
i) Žádný 
5) Jaký prostředek pro získání informací 
využíváte nejčastěji, tzn. jaký je pro Vás 
nejvhodnější? (NE v rámci Dolní Lutyně; 
možnost využití voleb v otázce č. 4) 
…………………………….…………………
………………………………………………. 
6) Odkud získáváte informace o dění v obci 
Dolní Lutyně? (možnost více odpovědí) 
a) Internetové stránky 
b) Facebookové stránky 
c) Informační tabule 
d) Letáky 
e) Dolnolutyňské noviny 
f) Zaměstnanci úřadu 
g) Přátelé a známí 
h) Jinak (Prosím uveďte jaké) 
……………………………. 
i) Dění v obci mě nezajímá 
7) Víte o nějaké kulturní nebo sportovní akci 
pořádané v obci Dolní Lutyně? 
a) Ano vím (Odkud jste se dozvěděl/a o této 
akci? (Využijte možnosti v otázce č. 6)) 
…………………………….………… 
b) Ne nevím 
8) Navštívil/a jste někdy internetové stránky obce 
Dolní Lutyně (www.dolnilutyne.org)? 
a) Ano, navštívil/a 
b) Ne, nenavštívil/a (pokud jste odpověděli 






9) Jak hodnotíte jednotlivé prvky stránek? (Jako 
ve škole, od 1-velká spokojenost/důležitost, až 
do 5-nespokojenost/nedůležitost, 0 nedokážu 
posoudit; čísla pro jednotlivé faktory vyplňte 
do čtverečku) 






(formuláře, výpadky apod.) 
10) Četl/a jste někdy Dolnolutyňské noviny? 
a) Ano, četl/a 
b) Ne, nečetl/a (pokud jste odpověděli ne, 
přejděte na otázku č. 14) 
 
11) Jak hodnotíte jednotlivé prvky 
Dolnolutyňských novin? (Jako ve škole, od 1-
velká spokojenost/důležitost, až do 5-
nespokojenost/nedůležitost, 0 nedokážu 
posoudit; čísla pro jednotlivé faktory vyplňte 
do čtverečku) 
Vaše spokojenost    Důležitost pro Vás 
   ……Přehlednost…….. 
   .Množství informací.. 
…Aktuálnost informací.. 
  …...Design novin…... 
  ..Množství inzerátů…. 
 
12) Co by se muselo změnit, abyste byli ochotni 
platit za Dolnolutyňské noviny? (možnost 
výběru více možností) 
a) Barevnost 
b) Počet stran 
c) Struktura informací 
d) Počet inzerátů 
e) Nic se nemusí měnit-jsem ochoten platit 
f) Jiný, uveďte prosím…………………… 
g) Ne, nejsem ochoten platit 
 
13) Kolik byste byli ochotni zaplatit za 
Dolnolutyňské noviny? (částku uveďte do 
čtverečku)
14) Celkové hodnocení informačních a komunikačních prostředků obce Dolní Lutyně (pokud jste v otázce   
č. 4 uvedl/a ŽÁDNÝ, nehodnoťte): 
a)    b)   c)   d)  e)  
 
15) Vaše pohlaví? 
a) Muž 
b) Žena 
16) Váš věk? 
a) 15 – 20 
b) 21 – 40 
c) 41 – 60 
d) 61 – 80 
e) 81 a více 
 
17) Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
a) ZŠ   b) Vyučen 
c) Vyučen s maturitou d) SŠ s maturitou 
e) VOŠ   f) VŠ 
18) Váš současný pracovní stav? 
a) Zaměstnaný  d) Pracující důchodce 
b) Nezaměstnaný  e) Student 
c) Důchodce  f) Pracující student 
g) Podnikatel 









Příloha 2 - Rozhovor – česká verze 
Z každé obce (Dolní Lutyně, Kravaře, Odry) bude požádán o rozhovor někdo 
z vedení obce. Pokud dotyčný bude chtít, může být rozhovor anonymní (bez uvedení 
jména, funkce apod.) a může být nahráván. Odpovědi budou zaznamenávány písemně, 
anebo budou nahrávány.  Rozhovor bude polostrukturovaný, což znamená, že rozhovor 
bude vedený volně, ale budou muset zaznít některé základní otázky uvedené níže. 
Rozhovor by měl trvat 15 – 60 minut a bude probíhat v domluvený den s respondentem na 
předem domluveném místě (kancelář, restaurace) 
Struktura rozhovoru: 
1. Zahájení rozhovoru + uvedení do zkoumané problematiky (představení se tazatele; 
vysvětlení cíle výzkumu a proč byl zrovna dotyčný vybrán; dbát na neovlivňování 
odpovědí respondenta; dotaz na anonymitu + nahrávání) 
2. Průběh rozhovoru (otázky, na které by se měla dostat odpověď v průběhu rozhovoru) 
2.1. Otázky (nemusí zaznít popořadě): 
2.1.1. Jméno, příjmení 
2.1.2. Zaměstnání 
2.1.3. Bydliště (v obci nebo mimo) 
2.1.4. Dosažené vzdělání 
2.1.5. Jaké komunikační prostředky (dále KP*) zná respondent ve své obci 
2.1.6. Jestli jsou nějaké KP, které postrádá 
2.1.7. Co by vylepšil na stávajících KP 
2.1.8. Co si respondent myslí o jednotlivých KP zvlášť 
2.1.9. Jak hodnotí rychlost předávaných informací 
2.1.10. Jak hodnotí obsah a úplnost předávaných informací 
2.1.11. Jak hodnotí přehlednost a srozumitelnost předávaných informací 
2.1.12. Jaký KP využívá nejčastěji 
2.1.13. Co si myslí o své obci (o kulturních a sportovních aktivitách, životním 
prostředí, pozemních komunikací, lidech, podnicích, okolních obcích, 
vybavenosti obce atd…) 
2.1.14. Proč lidé chtějí/nechtějí žít v obci respondenta 
2.1.15. Jaké jsou hlavní klady a zápory této obce 
2.1.16. Zda o těchto kladech a záporech obce vědí lidé v okolních obcích 
(potenciální nový obyvatelé a podnikatelé) 
2.1.17. Co by tyto nové potencionální obyvatelé a podnikatelé mohlo přitáhnout do 
obce 
2.1.18. Jaký je osobní názor respondenta na to, jak by se o kladech a záporech měli 
dozvědět potencionální obyvatelé a podnikatelé (jaké KP jsou nejužitečnější) 
2.1.19. Osobní názory a postoje… 
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*KP: internetové stránky obce, informační centrum, úřední deska, zpravodaj 
(noviny), informační tabule, sociální sítě, zaměstnanci obecního úřadu, rozhlas, letáky, 
podatelna… 
3. Závěr rozhovoru (Poděkování za rozhovor; sdělení, kde najde výsledky, pokud bude 
chtít; navození atmosféry důležitosti) 
Hodnocení rozhovoru: 
Rozhovor se bude hodnotit jako kvalitativní výzkum. Zaměření bude na odpovědi o 
komunikačních prostředcích obce, podpoře podnikání a „podpoře žití“ v obci. Rozbor 
odpovědí bude probíhat především na zjištění stávajících nedostatků ve zkoumané oblasti 




































Příloha 3 - Rozhovor – anglická verze 
A) Introduction myself 
B) Interview 
1)Name and Surname 
2)Job 
3)Residence (In or Out of Randaberg) 
4)Education 
5)What communication channels do you know in Randberg 
6)Missing communication channels in R. 
7)Do you think that the current CC needs some improve  
8)What do you think about each CC separatly 
9)How do you evaluate the speed of pass information 
10)How do you evaluate the content and completeness of information 
11)Evaluation of clarity (clear arrangement) and understandability of information 
12)What CC do you use most 
13)What do you think about your city? (culture and sports activity, environment, 
quality of roads, peoples, companies, surrounding cities, facilities/equipment of the 
city) 
14)Do people want or do not want to live in Randaberg 
15)Pros and cons of Randaberg 
16)Do potential inhabitant from surroundings cities know about this Pros and Cons 
17)What do you think why could be potential inhabitants and companies interested in 
moving to Randaberg? 
18)Personal opinion about what is the most useful CC 
C) CC: Internet websites, Infocenter, Administration Official desk, newspaper, information 




















Obrázek 1 Helavní stránka webu www.kravare.cz [44] 
Obr.  1 Hlavní stránka webu www.dolnilutyne.org [24] 

























Obr.  3 Hlavní stránka webu www.odry.cz [47] 
Obr.  4 Hlavní stránka webu www.randaberg.kommune.no [49] 
1/4 
 
Příloha 5 - Fotky designů místních novin 
 
 












Obr.  4 Vzhled novin města Randaberg [58] 
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Příloha 6 - Tabulky k Chí kvadrát testům 
 
Závislost celkového hodnocení komunikačních prostředků na pracovním stavu 
Chi-Square Tests 
 




 24 ,326 
Likelihood Ratio 19,619 24 ,718 
Linear-by-Linear 
Association 
2,560 1 ,110 
N of Valid Cases 137 
  
a. 30 cells (85,7%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,04. 
 








 16 ,320 
Likelihood Ratio 18,413 16 ,300 
Linear-by-Linear 
Association 
,031 1 ,860 
N of Valid Cases 137 
  
a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,39. 
 
Závislost celkového hodnocení komunikačních prostředků na věku 
Chi-Square Tests 
 




 12 ,707 
Likelihood Ratio 11,285 12 ,505 
Linear-by-Linear 
Association 
,059 1 ,808 
N of Valid Cases 137 
  
a. 13 cells (65,0%) have expected count less than 5. The minimum 






Závislost celkového hodnocení komunikačních prostředků na pohlaví 
Chi-Square Tests 
 




 4 ,447 
Likelihood Ratio 3,834 4 ,429 
Linear-by-Linear 
Association 
2,632 1 ,105 
N of Valid Cases 137 
  
a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 2,80. 
 
Závislost návštěvnosti webových stránek Dolní Lutyně na pohlaví 
Chi-Square Tests 





 1 0,695 
Likelihood Ratio 0,154 1 0,695 
Linear-by-Linear 
Association 
0,153 1  0,696 
N of Valid Cases 141     
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 26,13. 
 1/2 
 
Příloha 7 - Tabulky k t testům pro dvě nezávislé skupiny 
 
Míra spokojenosti respondentů s webovými stránkami v závislosti na pohlaví 
 
Independent Samples Test 
  
Levene's Test for Equality 
of Variances 
t-test for Equality of Means 







95% Confidence Interval 










































































Míra spokojenosti respondentů s obecními novinami v závislosti na pohlaví 
 
Independent Samples Test 
  
Levene's Test for Equality 
of Variances 
t-test for Equality of Means 







95% Confidence Interval 
























































    1,262 109,663 0,209 0,265 0,21 -0,151 0,68 
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Příloha 8 – Kontingenční tabulky 
Včasná a dostatečná informovanost v závislosti na pohlaví, věku, vzdělání a stavu 
  
ot3:Myslíte si, že obec dostatečně a včas… 
    
Ano Spíše ano Spíše ne Ne 














    ot15:Pohlaví Muž 14 23,0% 33 54,1% 10 16,4% 4 6,6% 
    Žena 23 32,9% 32 45,7% 12 17,1% 3 4,3% 
    
              
  
ot3:Myslíte si, že obec dostatečně a včas… 
    
Ano Spíše ano Spíše ne Ne 














    ot16:Věk 15 - 20 3 37,5% 4 50,0% 1 12,5% 0 0,0% 
    21 - 40 8 21,6% 20 54,1% 8 21,6% 1 2,7% 
    41 - 60 13 26,5% 24 49,0% 7 14,3% 5 10,2% 
    61 - 80 13 35,1% 17 45,9% 6 16,2% 1 2,7% 
    81 a více 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
    
              
  
ot3:Myslíte si, že obec dostatečně a včas… 
    
Ano Spíše ano Spíše ne Ne 














    ot17:vzdělání ZŠ 3 21,4% 9 64,3% 1 7,1% 1 7,1% 
    Vyučen 14 31,1% 24 53,3% 4 8,9% 3 6,7% 
    Vyučen s 
maturitou 3 37,5% 2 25,0% 3 37,5% 0 0,0% 
    SŠ s maturitou 
11 27,5% 20 50,0% 7 17,5% 2 5,0% 
    VOŠ 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
    VŠ 6 25,0% 10 41,7% 7 29,2% 1 4,2% 
    
              
  
ot3:Myslíte si, že obec dostatečně a včas… 
    
Ano Spíše ano Spíše ne Ne 














    ot18:Stav Zaměstnaný 19 27,9% 33 48,5% 12 17,6% 4 5,9% 
    Nezaměstnaný 
0 0,0% 4 66,7% 2 33,3% 0 0,0% 
    Důchodce 14 33,3% 18 42,9% 7 16,7% 3 7,1% 
    Pracující 
důchodce 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 
    Student 4 44,4% 5 55,6% 0 0,0% 0 0,0% 
    Pracující student 
0 0,0% 3 75,0% 1 25,0% 0 0,0% 
    Podnikatel 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 






Celkové hodnocení komunikace DL v závislosti na pohlaví, věku, vzdělání a stavu  
  
ot14:Celkové hodnocení komunikace DL 
  



















  ot15:Pohlaví Muž 4 6,3% 27 42,2% 24 37,5% 5 7,8% 4 6,3% 
  Žena 11 15,1% 30 41,1% 26 35,6% 4 5,5% 2 2,7% 
  
              
  
ot14:Celkové hodnocení komunikace DL 
  



















  ot16:Věk 15 - 20 0 0,0% 5 55,6% 2 22,2% 1 11,1% 1 11,1
% 
  21 - 40 4 10,3% 18 46,2% 13 33,3% 4 10,3% 0 0,0% 
  41 - 60 7 13,5% 22 42,3% 18 34,6% 2 3,8% 3 5,8% 
  61 - 80 4 10,8% 12 32,4% 17 45,9% 2 5,4% 2 5,4% 
  81 a více 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
  
              
  
ot14:Celkové hodnocení komunikace DL 
  



















  ot17:vzdělání ZŠ 2 14,3% 6 42,9% 4 28,6% 1 7,1% 1 7,1% 
  Vyučen 4 8,9% 20 44,4% 17 37,8% 1 2,2% 3 6,7% 
  Vyučen s 
maturitou 1 11,1% 3 33,3% 5 55,6% 0 0,0% 0 0,0% 
  SŠ s maturitou 
3 7,0% 22 51,2% 14 32,6% 2 4,7% 2 4,7% 
  VOŠ 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
  VŠ 5 19,2% 6 23,1% 10 38,5% 5 19,2% 0 0,0% 
  
              
  
ot14:Celkové hodnocení komunikace DL 
  



















  ot18:Stav Zaměstnaný 8 11,0% 33 45,2% 26 35,6% 4 5,5% 2 2,7% 
  Nezaměstnaný 
1 16,7% 2 33,3% 3 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 
  Důchodce 6 14,3% 14 33,3% 17 40,5% 2 4,8% 3 7,1% 
  Pracující 
důchodce 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
  Student 0 0,0% 5 50,0% 2 20,0% 2 20,0% 1 10,0
% 
  Pracující student 
0 0,0% 2 50,0% 2 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 
  Podnikatel 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0
% 
0 0,0% 








Nejčastější komunikační prostředek v závislosti na pohlaví, věku, vzdělání a stavu 
 
  
ot5:Jaký prostředek pro získání info využíváte…. 
facebook informační tabule internet 
komunikace s 




























1 1,4% 2 2,7% 42 56,8% 3 4,1% 3 4,1% 23 
31,1
% 
              
  
ot5:Jaký prostředek pro získání info využíváte…. 
facebook informační tabule internet 
komunikace s 























ot16:Věk 15 - 20 
2 22,2% 0 0,0% 6 66,7% 0 0,0% 0 0,0% 1 
11,1
% 
21 - 40 
0 0,0% 0 0,0% 30 76,9% 2 5,1% 1 2,6% 6 
15,4
% 
41 - 60 
0 0,0% 0 0,0% 34 60,7% 5 8,9% 3 5,4% 14 
25,0
% 
61 - 80 
0 0,0% 2 5,4% 8 21,6% 1 2,7% 1 2,7% 25 
67,6
% 
81 a více 
0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
              
  
ot5:Jaký prostředek pro získání info využíváte…. 
facebook informační tabule internet 
komunikace s 






































SŠ s maturitou 
0 0,0% 1 2,1% 34 72,3% 2 4,3% 1 2,1% 9 
19,1
% 
VOŠ 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
VŠ 
0 0,0% 0 0,0% 19 73,1% 4 15,4% 1 3,8% 2 7,7% 
              
  
ot5:Jaký prostředek pro získání info využíváte…. 
facebook informační tabule internet 
komunikace s 







































důchodce 0 0,0% 0 0,0% 1 
100,0
% 
0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 
Student 




0 0,0% 0 0,0% 3 75,0% 1 25,0% 0 0,0% 0 0,0% 
Podnikatel 
0 0,0% 0 0,0% 1 
100,0
% 







Znalost webových stránek DL v závislosti na pohlaví, věku, vzdělání a stavu 
 
  
ot8:Navštívil(a) jste web.st. DL? 
        Ano, 
navštívil/a Ne, nenavštívil/a 





t Row N % 
        ot15:Pohlaví Muž 42 62,7% 25 37,3% 
        Žena 44 59,5% 30 40,5% 
        
              
  
ot8:Navštívil(a) jste web.st. DL? 
        Ano, 
navštívil/a Ne, nenavštívil/a 





t Row N % 
        ot16:Věk 15 - 20 8 88,9% 1 11,1% 
        21 - 40 31 79,5% 8 20,5% 
        41 - 60 37 66,1% 19 33,9% 
        61 - 80 10 27,0% 27 73,0% 
        81 a více 0 0,0% 0 0,0% 
        
              
  
ot8:Navštívil(a) jste web.st. DL? 
        Ano, 
navštívil/a Ne, nenavštívil/a 





t Row N % 
        ot17:vzdělání ZŠ 9 64,3% 5 35,7% 
        Vyučen 18 40,0% 27 60,0% 
        Vyučen s 
maturitou 7 77,8% 2 22,2% 
        SŠ s maturitou 
31 66,0% 16 34,0% 
        VOŠ 0 0,0% 0 0,0% 
        VŠ 21 80,8% 5 19,2% 
        
              
  
ot8:Navštívil(a) jste web.st. DL? 
        Ano, 
navštívil/a Ne, nenavštívil/a 





t Row N % 
        ot18:Stav Zaměstnaný 55 72,4% 21 27,6% 
        Nezaměstnaný 
5 71,4% 2 28,6% 
        Důchodce 12 28,6% 30 71,4% 





        Student 9 90,0% 1 10,0% 





        Podnikatel 0 0,0% 1 100,0% 








Znalost DL novin v závislosti na pohlaví, věku, vzdělání a stavu 
 
  
ot10:Četl(a) jste DL noviny? 
        
Ano, četl/a Ne, nečetl/a 





t Row N % 
        ot15:Pohlaví Muž 62 92,5% 5 7,5% 
        Žena 72 97,3% 2 2,7% 
        
              
  
ot10:Četl(a) jste DL noviny? 
        
Ano, četl/a Ne, nečetl/a 





t Row N % 
        ot16:Věk 15 - 20 9 100,0
% 
0 0,0% 
        21 - 40 38 97,4% 1 2,6% 
        41 - 60 50 89,3% 6 10,7% 
        61 - 80 37 100,0
% 
0 0,0% 
        81 a více 0 0,0% 0 0,0% 
        
              
  
ot10:Četl(a) jste DL noviny? 
        
Ano, četl/a Ne, nečetl/a 





t Row N % 
        ot17:vzdělání ZŠ 14 100,0
% 
0 0,0% 
        Vyučen 45 100,0
% 
0 0,0% 





        SŠ s maturitou 
42 89,4% 5 10,6% 
        VOŠ 0 0,0% 0 0,0% 
        VŠ 24 92,3% 2 7,7% 
        
              
  
ot10:Četl(a) jste DL noviny? 
        
Ano, četl/a Ne, nečetl/a 





t Row N % 
        ot18:Stav Zaměstnaný 71 93,4% 5 6,6% 
        Nezaměstnaný 
6 85,7% 1 14,3% 
        Důchodce 42 100,0
% 
0 0,0% 





        Student 9 90,0% 1 10,0% 





        Podnikatel 1 100,0
% 
0 0,0% 
         
